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Viime vuosina elintarvikeala on kohdannut useita erilaisia kohuja ja skandaaleja. Vuonna 
2013 Suomessa käytiin keskustelua ananasmehusta, koska Suomeen ananasmehua 
tuottaneet työntekijät joutuivat työskentelemään Thaimaassa epäinhimillisissä oloissa. 
Syksyllä 2015 otsikoihin nousivat puolestaan eläinten kohtelu teurastamoissa, kun 
salakuvausvideoista peräisin oleva materiaali levisi kuluttajien tietoisuuteen. 
Elintarvikeketju on altis erilaisille vastuullisuuskiistoille, sillä se vaikuttaa 
perustavanlaatuisesti ympäristöön, ihmisiin ja eläimiin (Maloni & Brown 2006). Lisäksi 
elintarvikeala on kehittynyt monimutkaiseksi ja globaaliksi verkostoksi (Maloni & Brown 
2006), ja siitä johtuen riskit erilaisille vastuuttomille tapahtumille ovat kasvaneet. 
Erilaisten vastuullisuuskiistojen on arvioitu yleistyneen ja ne saavat nopeampaa ja 
laajempaa huomiota kuin aikaisemmin johtuen nykyisestä mediaympäristöstä, eivätkä 
yritykset pysty hallitsemaan itseään koskevaa viestintää (Halme & Joutsenvirta 2011, 
253–254). Negatiivisella julkisuudella voi olla yritykselle seurauksia, sillä julkisuuden 
vuoksi kuluttajat voivat muuttaa suhtautumistaan yritykseen ja sen tuotteisiin (Dean 
2004). 
 
Kuluttajat lähtökohtaisesti odottavat yritykseltä vastuullista käytöstä (Brown & Dacin 
1997; Carrigan & Attalla 2001; Creyer & Ross 1997). Yrityksen negatiivinen toiminta 
saa mediassa enemmän huomiota kuin yrityksen positiivinen toiminta, minkä vuoksi 
useammat tulevat tietoiseksi negatiivisista tapahtumista (Dean 2004). Kuluttajat myös 
arvioivat negatiivisen toiminnan voimakkaammin kuin positiivisen käyttäytymisen 
(Folkes & Kamins 1999). Kuluttajat ovat herkempiä yrityksen vastuuttomalle toiminnalle 
kuin vastuulliselle, siksi rikkomusten tekeminen haittaa yritystä enemmän, kuin mitä se 
voi saavuttaa tekemällä hyvää (Mohr, Webb & Harris 2001; Moosmayer 2012). Forsman-
Hugg ym. (2009, 62) tutkivat kuluttajien käsityksiä vastuullisuudesta elintarvikeketjusta 
ja tutkimuksen aikana kuluttajien kertomuksissa esiintyi luottamus yrityksiä kohtaan. 
Kuluttajien mukaan luottamus voi rikkoontua, mikäli yritykset toimivat vastuuttomasti, 
jolloin kuluttajat vastaavat siihen ”äänestämällä jaloillaan.” Tästä syystä Forsman-Hugg 
ym. (2009, 68) ehdottavat, että katseen kääntäminen vastuuttomuuteen vastuullisuuden 




Vastuuttomuudesta voidaan nähdä olevan haittaa yrityksen taloudelliselle menestymiselle 
(Frooman 1997; Moosmayer 2012) ja  maineelle (Brunk 2010). Liiketalouden oppikirjat 
kertovatkin yrityksen vastuuttomuuden vaikuttavan negatiivisesti yrityksen 
menestymiseen ja maineeseen, mutta tiedossa ei ole minkälainen vastuuttomuus aiheuttaa 
negatiivisia seurauksia. Esimerkiksi Barnett (2014, 680) epäilee sidosryhmien todellista 
halua lähteä rankaisemaan yrityksiä rikkomuksista. Prosessi voi olla monimutkaisempi 
kuin mitä kirjallisuus on antanut ymmärtää (mt.).  
 
1.1 Tutkimuksen taustaa 
 
Yritysten vastuullisuus (corporate social responsibility) on ollut kiinnostuksen kohteena 
vuosikymmeniä. Yrityksen vastuuttomuuden (corporate social irresponsibility) tutkimus 
on sen sijaan ollut marginaalista ja se on pääosin keskittynyt vertailemaan vastuuttomia 
käytäntöjä vastuullisiin (esim. Mohr ym. 2001). Vastuuttomuuden merkitykseen on 
havahduttu vasta 2000-luvulla laajaa julkisuutta saaneiden yritysskandaalien jälkeen. 
Vastuuttomuustutkimuksen vähäisen määrän vuoksi ei liene yllätys, että vastuuttomuuden 
vaikutuksista kuluttajiin on tehty vain muutama tutkimus (esim. Grappi, Romani & 
Bagozzi 2013). Tästä syystä tutkimuksessa joudutaan turvautumaan myös 
vastuullisuuskirjallisuuteen, vaikka on viitteitä siitä, että vastuullisuus ja vastuuttomuus 
eivät toimi symmetrisesti, sillä vastuuttomuus voi saada aikaan voimakkaampia reaktioita 
kuin vastuullisuus (Moosmayer 2012).  
 
Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin kuluttajat, koska kuluttajat ovat elintarvikeyritysten 
keskeinen sidosryhmä, ja he ovat markkinatransaktioissa suoraan yritysten kanssa. 
Kuluttajan eettistä päätöksentekoa on tutkittu erityisesti kuluttajan näkökulmasta, jolloin 
tutkimus on keskittynyt kuluttajasta lähtöisin oleviin eettisen kuluttamisen syihin, kuten 
asenteeseen, motivaatioon, tietämykseen ja miksi myönteiset asenteet eivät kohtaa 
todellisen käyttäytymisen kanssa (Bray, Johns, & Kilburn 2011; Carrigan & Attalla 2001; 
Carrington, Neville & Whitwell 2014; Uusitalo & Oksanen 2004). Lisäksi tutkimusten 
enemmistö koskee eettistä kuluttamista, ei niinkään kuluttajan ja yrityksen 
vastuullisuuden suhdetta (Öberseder, Schlegelmilch & Gruber 2011). Vastuullisuus on 
monimutkainen ilmiö ja siihen sisältyy monia erilaisia toisistaan riippuvaisia tekijöitä 
(Smith 2009), joten kaikkien tekijöiden yhtäaikainen tarkastelu voi olla mahdotonta. 
Leonidoun ym. (2013) mukaan harvemmin on tutkittu kuluttajien päätöksentekoa, joka on 
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riippuvainen itse ongelmasta (issue-contingent), ja jolloin rikkomuksen piirteet 
aiheuttavat tiettyä käyttäytymistä. Tästä syystä nähdään tarpeelliseksi keskittyä 
vastuuttomuuden piirteiden tutkimiseen.  
 
Elintarvikealalla aikaisempi tutkimus on keskittynyt yksittäiseen vastuullisuuden 
dimensioihin. Loureiron (2011) metatutkimuksen mukaan kuluttajien eettisyyden 
tutkiminen elintarvikealalla on yksipuolista. Tutkimuksista yli puolet koskevat 
geenimanipuloituja tuotteita, yleisin tutkimustapa on maksuhalukkuuden mittaaminen ja 
tutkimuksista valtaosa on suoritettu Yhdysvalloissa. Lisäksi tutkimukset ovat keskittyneet 
vastuullisuuden positiiviseen puoleen enemmän kuin negatiiviseen. (mt.) Tästä syystä 
laadullisella tutkimuksella pyritään kartoittamaan rikkomusten vaikutusta 
elintarvikealalla monipuolisemmin, sillä elintarvikeala on rikas kohde tutkia 
vastuuttomuutta ja rikkomuksia.  
 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja eteneminen 
 
Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa, kuinka yrityksen rikkomukset vaikuttavat 
kuluttajan eettiseen päätöksentekoon. Tutkimuskysymys on muotoiltu seuraavasti: 
Miten elintarvikeyritysten vastuuttomuus vaikuttaa kuluttajan eettiseen päätöksentekoon? 
Tutkimuskysymystä on tarkennettu alatutkimuskysymyksillä: 
Millaiset rikkomuksen piirteet vaikuttavat kuluttajien arviointiin? 
Millaiset rikkomuksen piirteet vaikuttavat kuluttajien käyttäytymisaikomuksiin? 
Millaisia seurauksia rikkomuksilla on kuluttajan käyttäytymiseen? 
 
Tutkimuksen lähestymistapa on kvalitatiivinen ja tutkittavaa ilmiötä lähestytään 
aineistosta löytyvistä ilmiöistä käsin. Tutkimusmenetelmänä käytetään skenaariopohjaista 
teemahaastattelua. Tutkimuksen suunnittelun lähtökohtana ja skenaarioiden laadinta 
pohjaa Jonesin (1991) moraalisen intensiteetin käsitteeseen, sillä sitä on pidetty 
hedelmällisenä kehyksenä tarkastella rikkomuksen piirteitä (Loe, Ferrell & Mansfield 
2000). Tarkoituksena on löytää rikkomuksen piirteet, jotka vaikuttavat kuluttajan 
päätöksentekoon. Piirteiden määrittelyssä tukeudutaan aikaisempaan tutkimukseen 
vastuullisuudesta ja eettisestä päätöksenteosta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys 
muodostuu Restin (1986) eettisen päätöksenteon mallin kahteen osavaiheeseen: 
moraalisen ongelman arviointiin ja moraalista ongelmaa seuraaviin 
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käyttäytymisaikomuksiin. Tutkimuksen rajoittaminen kahteen osavaiheeseen johtuu siitä, 
että kaikkien vaiheiden tutkiminen olisi vaatinut useamman erilaisen 
tutkimusmenetelmän käyttöä. 
 
Negatiivisista yrityksen tapahtumista käytetään tässä tutkimuksessa nimitystä rikkomus. 
Barnettin (2014) mukaan rikkomus on mikä tahansa havaitsijan tietoon tullut yrityksen 
toiminta tai tietynlaiset olosuhteet, mitkä sidosryhmät kokevat laittomaksi, epäeettiseksi 
tai sosiaalisesti vastuuttomaksi, ja minkä vuoksi sidosryhmät voivat ryhtyvät 
toimenpiteisiin rangaistakseen yritystä. Rikkomus määrittyy havaitsijan kokemuksista 
käsin. 
 
Tutkimuksen kattokäsitteenä toimii yrityksen vastuuttomuus. Lin-Hin ja Müllerin (2013) 
mukaan yleisimmin vastuuttomuus nähdään moraalittomana ja/tai laittomana yrityksen 
toimintana, josta on negatiivisia seurauksia muille. Rikkomuksia ja vastuuttomuutta 
käytetään osittain synonyymeinä tässä tutkimuksessa. Niitä erottaa kuitenkin ajallinen 
ulottuvuus. Vastuuton yritys tarkoittaa kuluttajien kokonaisvaltaisesti rakentamaa 
käsitystä yrityksen toiminnasta, kuin rikkomus sen sijaan viittaa kuluttajan havaintoon 
yksittäisestä negatiivisesta tapahtumasta. 
 
Tutkimuksessa ei haeta vastauksia siihen, kuinka laillisesti oikein tai väärin rikkomukset 
ovat, vaan tarkoitus on keskittyä kuluttajan arviointiin rikkomuksesta. Tavoitteena on 
tutkia erityisesti sitä, mitkä tilanteen piirteet vaikuttavat siihen, että kuluttajat arvioivat 
toiminnan rikkomukseksi ja milloin tilanteista seuraa tai ei seuraa 
käyttäytymisaikomuksia. Tutkimuksessa ei ole myöskään tarkoitus keskittyä kuluttajista 
lähtöisin oleviin seikkoihin. 
 
Tutkimusraportti on jäsennelty kahdeksaan lukuun. Seuraavassa luvussa määritellään 
vastuullisuus ja vastuuttomuus osana vastuullisuustutkimusta. Lisäksi tarkastellaan sitä, 
miten vastuullisuus rakentuu elintarvikealalla ja minkälaisia odotuksia kuluttajilla on 
elintarvikeyritysten vastuullisuutta kohtaan. Kolmannessa luvussa tarkastellaan eettistä 
päätöksentekoa, ja siinä keskitytään erityisesti piirteisiin, jotka vaikuttavat kuluttajan 
päätöksentekoon. Neljännessä luvussa tarkastellaan yrityksen vastuuttomuuden 
vaikutusta kuluttajiin: miten vastuuttomuus vaikuttaa kuluttajan ja yrityksen väliseen 
suhteeseen? Viidennessä luvussa esitellään tutkimuksen viitekehys. Kuudennessa luvussa 
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paneudutaan tutkimusprosessiin ja esitellään tutkimusmenetelmä ja aineisto. 
Seitsemännessä luvussa analysoidaan tutkimuksen tulokset. Luku rakentuu kahdesta 
alaluvusta, ja ensimmäisessä käsitellään sitä, kuinka rikkomuksen piirteet vaikuttavat 
kuluttajan arviointiin, ja toisessa rikkomuksen piirteiden vaikutusta kuluttajien 
käyttäytymisaikomuksiin ja minkälaisia käyttäytymisaikomuksia rikkomuksista seuraa. 
Viimeinen luku sisältää tutkimuksen johtopäätökset, tutkimuksen luotettavuuden 




2 Vastuullisuus, vastuuttomuus ja elintarvikkeet 
 
Luvun aluksi tarkastellaan vastuuttomuuden yläkäsitettä vastuullisuutta. Sen jälkeen 
paneudutaan vastuuttomuuden lähtökohtiin ja paikkaan akateemisessa kirjallisuudessa. 
Luvun loppuosa käsittelee vastuullisuutta elintarvikealalla: toimialaan liittyviä 
erityispiirteitä ja sidosryhmien odotuksia. 
 
2.1 Vastuullisuuden määrittäminen 
 
Yrityksen vastuullisuudelle ei ole yhtä yhteistä määritelmää. Käsitteenä yrityksen 
yhteiskuntavastuu (corporate social responsibility) on edelleen hallitsevin termi 
akateemisessa tutkimuksessa, vaikka se on saanut rinnalleen kilpailevia, täydentäviä tai 
päällekkäisiä käsitteitä kuten yrityskansalaisuus (corporate citizenship), liiketoiminnan 
etiikka (business ethics), sidosryhmien johtaminen (stakeholder management) ja 
kestävyys (sustainability). Niistä on tullut vastuullisuuden rinnalle hyväksyttyjä ja laajalle 
levinneitä käsitteitä, joilla halutaan korostaa tiettyä puolta vastuullisuudesta. (Carroll & 
Shabana 2010.) 
 
Euroopan unioni (Euroopan komissio 2011, 7) on määritellyt yrityksen vastuullisuuden 
pitävän sisällään yrityksen vastuun omista yhteiskunnallisista vaikutuksistaan. Yritys 
täyttää vastuunsa ottamalla huomioon yhteiskuntaan, ympäristöön, ihmisoikeuksiin, 
eettisiin kysymyksiin ja kuluttajiin liittyvät näkökohdat toiminnassaan. Vastuullinen 
yritys määrittelee oman toimintansa vaikutukset yhteistyössä sidosryhmiensä kanssa. 
Yrityksen vastuullisuuden tavoitteena on saavuttaa paras mahdollinen tuotto 
omistajilleen, tuottaa lisäarvoa sidosryhmille ja yhteiskunnalle ja pyrkiä vähentämään 
toimintansa aiheuttamia haittavaikutuksia. (Euroopan komissio 2011, 4–7.) 
 
Yleinen tapa lähestyä vastuullisuutta on niin kutsuttu kolmoistilinpäätös (Triple Bottom 
Line), jossa vastuullisuus jaetaan taloudelliseen vastuuseen, sosiaaliseen vastuuseen ja 
ympäristövastuuseen (Joutsenvirta ym. 2011, 13). Toinen tunnettu tapa jäsentää 
vastuullisuutta on Carrollin (1991) luoma pyramidi yhteiskuntavastuusta, jossa 
vastuullisuus rakentuu kerroksittain taloudelliseen, lailliseen, eettiseen ja filantrooppiseen 
vastuuseen. Pyramidin pohjan muodostavat taloudellinen ja laillinen ulottuvuus, jotka 
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vaaditaan kaikilta yrityksiltä. Sen lisäksi yritykseltä odotetaan eettistä vastuullisuutta ja 
toivotaan filantrooppista vastuullisuutta. (Carroll 1991.) 
 
Donaldsonin ja Prestonin (1995) mukaan yritys on kytkeytynyt muuhun yhteiskuntaan 
sidosryhmiensä kautta. Sidosryhmäteoriaa voidaan pitää vastaiskuna taloustieteellisille 
teorioille kuten Friedmannin (1970) väitteelle siitä, että yritys on vastuussa ainoastaan 
taloudellisen voittonsa maksimoimisesta. Uusitalon ja Oksasen (2004) mukaan yrityksille 
ei riitä ainoastaan se, että yritys saavuttaa perinteiset taloudelliset tavoitteet yrityksen 
omistajien voiton maksimoimiseksi. Yrityksiä arvioidaan yhä enemmän sen perustella, 
miten yritykset pystyvät vastaamaan sidosryhmiensä eettisiin ja sosiaalisiin arvoihin. 
Carrollin (1991, 41) mukaan vastuullisuus liiketoiminnassa tarkoittaa niitä standardeja, 
normeja ja odotuksia, mitkä perustuvat sidosryhmien käsityksiin oikeudenmukaisuudesta 
tai moraalisesta hyväksyttävyydestä. Tämä näkemys sopii tähän tutkielmaan, jossa 
halutaan tarkastella sitä, miten kuluttajat arvioivat yrityksen vastuuta rikkomuksista. On 
muistettava kuitenkin, että yrityksen vastuullisuudelle ei ole riittävää se, että yritys 
huomioi pelkästään kuluttajien odotukset. Jonesin, Bowdin ja Tenchin (2009, 303) 
mukaan yrityksen sidosryhmät odottavat yritykseltä eri asioita, joten on mahdotonta 
tarjota kaiken kattavaa sisältöä vastuullisuudesta, joka ottaisi huomioon kaikki 
sidosryhmien kilpailevat agendat.  
 
Vastuullisuutta voidaan lähestyä myös sen sisällön mukaan. Tunnetuimpia liike-elämän 
tarpeisiin kehitettyjä malleja ovat ISO 26000 ja Global Reporting Initiativen (GRI 2013) 
tarjoamat vastuullisuusstandardit. GRI jakaa yhteiskuntavastuun sisällön taloudelliseen 
vastuuseen, ympäristövastuuseen ja sosiaaliseen vastuuseen. Taloudellinen vastuu 
muodostuu yrityksen taloudellisista vaikutuksista aina paikalliselta tasolta globaaleihin 
saakka. Taloudelliseen vastuuseen sisältyy yrityksen pääomavirtojen reilu jakaantuminen 
ja yrityksen keskeisten taloudellisten vaikutusten määrittely. Ympäristövastuu liittyy 
yrityksen vaikutuksiin eläviin ja aineellisiin luonnonjärjestelmiin kuten ekosysteemeihin, 
maaperään, ilmaan ja veteen. Vastuullisuuden sisältö määritellään koko prosessin osalta, 
eli alkaen raakamateriaalista ja energian käytöstä aina logistiikkaan ja jätteiden 
käsittelyyn asti. Sosiaalinen vastuullisuus pitää sisällään vaikutukset yrityksen toiminta-
alueen sosiaalisiin järjestelmiin, eli henkilöstökäytännöt, työolot, ihmisoikeudet, 




2.2 Rikkomukset vastuullisuuskontekstissa 
 
Vastuuttomuuden tutkimus on ollut vähäistä ja hajanaista (Lange & Washburn 2012). 
Vastuuttomuus on kyllä esiintynyt tutkimuksissa, mutta pääasiassa se ollut statistin 
asemassa ja sitä on verrattu vastuullisuuteen (esim. Creyer & Ross 1997; Mohr & Web 
2005). Aivan viime vuosina keskustelut vastuuttomuudesta ovat lisääntyneet 
akateemisessa tutkimuksessa, mutta sen paikasta osana vastuullisuutta ei ole 
yksimielisyyttä (Jones ym. 2009). Vastuuttomuuden empiiriset sovellukset ovat vähäisiä, 
ja viime aikojen tutkimuksia vastuuttomuudesta leimaakin teorian kehittäminen (Barnett 
2014; Lange & Washburn 2012; Lin-Hi & Müller 2013). Langen ja Washburnin (2012) 
mukaan vastuuttomuuden tutkimuksessa on keskitytty ensisijaisesti yritysten 
vastuuttoman käytöksen syihin, eli keskitytty tutkimaan sitä, miksi organisaatiot toimivat 
vastuuttomasti. Sen sijaan vähemmän huomiota on annettu sille, milloin havainnoijat 
pitävät yrityksen käyttäytymistä pahana tai vastuuttomana ja mitä seurauksia 
vastuuttomuudesta on (Lange ja Washburn 2012). 
 
Vastuuttomuuden on ajateltu olevan vastuullisuuden toinen puoli eli epäonnistuminen 
vastuullisuudesta (Lange & Washburn 2012). Varhaisin vastuuttomuuden määritelmä on 
Armstrongin (1977, 185) määrittely, jonka mukaan vastuuton teko on sellainen, missä 
päätöksentekijä hyväksyy päätökseksi sellaisen päätöksen, joka on huonompi kuin 
vaihtoehtoinen päätös, kun kaikki päätöksen vaikutukset tilanteessa on punnittu. Yleensä 
sellainen päätös tarkoittaa voittoa yhdelle osapuolelle muiden kustannuksella (mt.). 
Frooman (1997) puolestaan ei määrittele vastuuttomuutta, vaan antaa yrityksen 
vastuuttomasta käyttäytymisestä esimerkkejä. Vastuuttomuus voi tarkoittaa esimerkiksi 
harhaanjohtavaa markkinointia, ympäristön saastuttamista, tuotteiden takaisinvetoa, 
vahingollisia tuotteita ja kartelleja. Wagner, Bicen ja Hall (2008) ovat tutkineet 
asiakkaiden käsityksiä vastuuttomuudesta vähittäismyynnin kontekstissa. Määritelmän 
sijaan tutkijat käsitteellistävät ehdot siitä, mitä asiakkaat pitävät vastuuttomana. 
Vastuuttomuudella ei siis ole yksiselitteistä määritelmää (Lin-Hi & Müller 2013).  
 
Jones ym. (2009) pitävät vastuuttomuutta ja vastuullista lineaarisena mallina, jotka 
edustavat toistensa ääripäitä. Lin-Hin ja Müllerin (2013) mukaan yleisimmin 
vastuuttomuus nähdään moraalittomana ja/tai laittomana yrityksen toimintana, josta on 
negatiivisia seurauksia muille. Lange ja Washburn (2012) määrittelevät vastuuttomaksi 
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toiminnaksi vain sellaisia  tilanteet, jotka yrityksen ulkopuoliset havainnoijat tulkitsevat 
vastuuttomaksi. Määrittely liittyy näkemykseen siitä, että yrityksille voi tulla seurauksia 
vain sellaisista vastuuttomista teoista, jotka yrityksen ulkopuoliset havainnoitsijat 
tulkitsevat vastuuttomiksi.  
 
Lin-Hi ja Müller (2013) esittävät, että nykyinen vastuullisuusdiskurssi keskittyy lähinnä 
yhteiskuntavastuun siihen osaan, jossa yritykset lisäävät yhteiskunnan hyvinvointia. 
Tämä tapahtuu siitä huolimatta, että verrattaessa vastuullisuutta esimerkiksi yrityksen 
taloudelliseen menestymiseen voi Lankosken (2008) mukaan olla tärkeämpää se, että 
yritys ei näyttäydy vastuuttomana, kuin että se tulee tunnetuksi erityisen vastuullisena 
yrityksenä. Senin ja Bhattarcharyan (2001) mukaan kuluttajat ovat sensitiivisempiä 
negatiiviselle vastuuviestinnälle kuin positiiviselle vastuuviestinnälle. Yrityksiin liittyvää 
negatiivista informaatiota painotetaan voimakkaammin arvioinnissa kuin positiivista 
informaatiota (Folkes & Kamins 1999). Tästä johtuen yritysten vastuuttomuus vaikuttaa 
negatiivisemmin yritykseen, kuin mitä yritys voi saavuttaa tekemällä hyvää (Brown & 
Dacin, 1997; Sen & Bhattacharya, 2001). Vastuullisuus ja vastuuttomuus eivät siis toimi 
symmetrisesti, vaan vastuuttomuuden seuraukset voivat olla suuremmat kuin 
vastuullisuuden. Tästä syystä on luontevaa Lin-Hi ja Müller (2013) tapaan erottaa 
vastuullisuudesta kaksi puolta, jotka ovat hyvän tekeminen ja haitan välttäminen. 
Yrityksen ei nähdä toimivan vastuullisesti, jos se huomio toiminnassaan vain hyvän 
tekemisen. Vastuullinen yritys yhtä lailla ennaltaehkäisee vastuuttomuutta ja pidättäytyy 
haitan aiheuttamisesta muille. Yrityksen vastuullisuus muodostuu näin ollen hyvän 
tekemisestä ja haitan välttämisestä. (mt.) 
 
Langen Ja Washburnin (2012) mukaan yrityksen vastuuttomuus muodostuu sidosryhmien 
arvioinnista ja tulkinnoista. Havaittu vastuullisuus on avainasemassa myös Lin-Hin Ja 
Müllerin (2013) mallissa (Kuvio1). Tulkittua vastuullisuutta kerryttää hyvän tekeminen ja 
haitan välttäminen. Sitä vastoin yrityksen vastuuttomuus vähentää sidosryhmien 
tulkitsemaa vastuullisuutta ja juuri tähän vähän tutkittuun osa-alueeseen halutaan 



















Kuvio 1. Viitekehys: yrityksen vastuullisuus – yrityksen vastuuttomuus. (Lähde: Lin-Hi 
& Müller 2013, 1934). Käännös kirjoittajan. 
 
Vastuuttomuutta voidaan erotella sen mukaan, kuinka tarkoituksellisia rikkomukset ovat. 
Lin-Hin ja Müllerin (2013) mukaan vastuuttomuudesta on eroteltavissa kaksi erilaista 
muotoa: tahallinen ja tahaton vastuuttomuus. Tahallinen vastuuttomuus viittaa yrityksen 
tarkoitukselliseen toimintaan, joka aiheuttaa haittaa muille. Tahallista vastuuttomuutta on 
esimerkiksi veronkierto, lahjonta tai laiton jätteiden kierrätys. Tahalliseen 
vastuuttomuuteen ajaa tavallisesti pyrkimys saavuttaa suurempia taloudellisia voittoja. 
Tahaton vastuuttomuus tarkoittaa päinvastaista eli mahdollinen haitta muille ei ole 
aiheutunut yrityksen tarkoituksellisesta teosta. Tällöin vastuuttomuutta ei ole käytetty sen 
takia, että yritys saavuttaisi muut tavoitteensa. Tahaton vastuuttomuus voi olla 
esimerkiksi sarja valitettavia tapahtumia tai aiheutua yrityksen ulkopuolisista asioista 
kuten luonnonmullistuksista. Tahaton vastuuttomuus voi ilmaantua toimitusketjusta  
esimerkiksi, jos yrityksen tavarantoimittaja käyttää lapsityövoimaa tai kiellettyjä 
kemikaaleja. Yrityksen voi olla mahdotonta estää täysin se, ettei se jonakin päivänä olisi 
osallisena vastuuttomista tapahtumista, varsinkaan tilanteissa, joissa yrityksen 
arvonluonti on monimutkaista. Se ei kuitenkaan vähennä yrityksen vastuuta siitä, että sen 
















on täysin syytön tilanteessa, missä sen tahaton teko aiheuttaa vahinkoa toisille. (Lin-Hi & 
Müller 2013.)  
 
Vogelin (2005, 89–90) mukaan nykyisillä markkinoilla yrityksillä on vaikeuksia valvoa 
osallisuuttaan vastuuttomuusrikkeisiin, sillä globaalisti toimivien yritysten 
alihankkijoiden määrä voi olla valtava. Erityisesti maatalousperäisissä tuotteissa 
tuottajina voi olla kymmeniätuhansia pieniä tuottajia, joiden tuotanto kulkee erilaisten 
välittäjien kautta ennen kuin ne päätyvät pääyritykselle. Yritykset pyrkivät välttämään 
osallisuutta vastuuttomiin käytäntöihin auditoinneilla, jotka perustuvat yleensä kirjallisiin 
toimintaperiaatteisiin, haastatteluihin ja tarkastuksiin. Osallisuuden välttäminen ei ole 
ongelmatonta kilpailuilla markkinoilla, sillä vaikka kuluttajat kertovat 
maksuhalukkuudesta tuotteista, joissa ei ole käytetty esimerkiksi lapsityövoimaa, ei ole 
selvää, miten paljon yritykset voivat käyttää resursseja valvontaan ja luottaa siihen, että 
hinta ei ole kuluttajille tärkein valintaperuste. (Vogel 2005, 92–94.) Vogelin (2005, 107–
108) mukaan yrityksen osallisuuden arviointiin vaikuttaa lisäksi se, mihin osallisuus 
liitetään. Ongelmallisinta osallisuus on silloin, kun sen näkökulmana on 
lapsityövoimankäyttö ja työolojen turvallisuus ja terveellisyys näkökohdat. Sen sijaan 
vähemmän vakavana osallisuutta pidetään silloin, kun se liitetään palkkaan, 
järjestäytymisvapauteen tai ylityöhön. (107–108.) 
 
Negatiivisista tapahtumista käytetään tässä tutkimuksessa termiä rikkomus. Rikkomus on 
Barnettin (2014) mukaan mikä tahansa havaitsijan tietoon tullut yrityksen toiminta tai 
tietynlaiset olosuhteet, jonka sidosryhmät kokevat laittomaksi, epäeettiseksi tai 
sosiaalisesti vastuuttomaksi ja jonka takia sidosryhmät voivat ryhtyvät toimenpiteisiin 
rangaistakseen yritystä. Huber ym. 2010 määrittelevät rikkomukseksi sellaisen yrityksen 
käyttäytymisen, mikä pettää kuluttajan odotukset yritystä kohtaan. Reuber ja Fischer 
(2010) määrittelevät rikkomuksen sellaiseksi toiminnaksi, jonka yrityksen ulkopuoliset 
sidosryhmät havaitsevat negatiiviseksi ja joka voi loukata tai olla loukkaamatta 
organisaation sisäisiä koodeja. Tämä tarkoittaa sitä, että pääosassa on sidosryhmien 







2.3 Vastuullisuus elintarvikealalla 
 
Elintarvikeketjussa on monia merkittäviä riskejä, joista voi kehittyä kuluttajan kritiikin 
kohteita (Maloni & Brown 2006), joten elintarvikealaan liittyvät rikkomukset ovat 
monipuolisia. Vastuullisuutta tarkastellaan seuraavaksi elintarvikealan kontekstissa 
tarkastelemalla kuluttajien odotuksia elintarvikealan yrityksille, vastuullisuuden osa-
alueita elintarvikealalla ja luvun lopuksi paneudutaan turvallisuuteen ja luottamukseen, 
koska niiden asema on tärkeä kuluttajalle erilaisten rikkomusten ilmaannuttua.  
 
Vastuullisuuteen liittyvät odotukset elintarvikealalla ovat verrattain uusi asia, sillä 
Bromin, Visakin ja Meijboomin (2007, 612) mukaan elintarvikeketjuun liittyvät 
vastuullisuusongelmat muodostuivat 1900-luvun jälkipuoliskolla tieteellis-teknisistä 
kysymyksistä. Vastuullisuus elintarvikeketjussa rajoittui ruoan turvallisuuden, ruoan 
tuotannon ja ruoan riittävyyden käsittelyyn (mt.). Aktiivisten kansalaisten aloitteesta 
huomiota alettiin kiinnittämään määrällisten kysymysten lisäksi laadullisiin kysymyksiin. 
Aktivistit kampanjoivat eettisten kysymysten puolesta, mikä johti vastuullisuuden 
sisällön muuttumiseen. Aikaisemmin esimerkiksi ruoan turvallisuus oli määritelty 
koskemaan lyhyen tähtäimen ongelmia kuten kontaminaatioita ja hävikkiä ja vastaavasti 
pitkän tähtäimen ongelmat esimerkiksi terveydelle ja biodiversiteetille, oli jätetty 
huomioimatta. (Hepting, Jaffe & Maciag, 2014.)  
 
Tuoteturvallisuuden haasteet näkyvät erityisesti jäljitettävyyden kohdalla johtuen 
monimutkaisista ja globaaleista elintarvikemarkkinoista. (Forsman-Hugg ym. 2013.) 
Toistuvat julkisuudessa paljon näkyvyyttä aiheuttaneet kriisit ovat aiheuttaneet  huolta 
elintarvikkeiden jäljitettävyydestä ja turvallisuudesta (de Paola & Scoppa 2013, 278). 
Etäisyys tuottajien ja kuluttajien välillä on kasvanut niin henkisesti kuin fyysistikin 
johtuen urbanisaatiosta ja toimialan keskittymisestä (Brom, Visak & Mejiboom 2007). 
Toimialan keskittyminen niin Suomessa kuin muualla Euroopassa on lisännyt huolta siitä, 
miten oikeudenmukaisesti tuotto jakaantuu ketjussa ja miten suhteet toimijoiden kesken 
hoituvat. Erityisesti huolta on kannettu pientuottajista ja viljelijöistä kaupan suureen koon 
vuoksi.  (Maloni & Brown 2006; Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.) 
 
De Paola ja Scoppa (2013, 278) pitävät nykyisiä monimutkaisempia tuotteita, tiukempia 
tuoteturvallisuuden vaatimuksia ja vaativampia kuluttajia syynä siihen, että tuotteiden 
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haitoista johtuvista kriiseistä on tulossa toistuvia nykyisillä markkinoilla. 
Elintarvikeketjuun kuuluu erikokoisia yrityksiä, ja ne toimivat joko paikallisesti tai 
globaalisti. Koko ja toiminta-alue vaikuttavat siihen, miten yritykset lähestyvät 
vastuullisuutta. (Hartmann 2011). Elintarvikealan vastuullisuuteen liittyy monia erilaisia 
vaatimuksia, jotka koskevat raaka-aineita, ympäristöä ja sosiaalisia oloja, ja ne 
vaikuttavat tuotteiden laatuun, terveellisyyteen ja turvallisuuteen (Maloni & Brown 
2006). 
 
Forsman-Huggin ym. (2009, 25) tutkimuksessa vastuullisuutta elintarvikeketjussa 
lähestytään siten, että etsitään tuoteryhmän sisältä parhaiten vastuullisuuden piirteitä 
omaavia tuotteita. Tällä tavalla kyetään tekemään eroa siihen näkökulmaan, onko 
kaikkien tuotteiden tuottaminen vastuullista ylipäätään. Elintarvikealalla näkökulma on 
tärkeä siitä syystä, koska elintarvikkeisiin liittyy poliittisia ja globaaleja teemoja kuten 
lihavuuden kasvu (ks. esimerkiksi Lange & Heasman 2004), joiden kohdalla 
vastuullisuusvaateet voivat mennä yli yksittäisen elintarvikeyrityksen. Ei kuitenkaan ole 
sanottu, etteikö tulevaisuudessa legimiteettiongelmat voisi kohdistua myös yksittäisiin 
yrityksiin tai teollisuudenaloihin johtuen esimerkiksi lihavuuden kasvusta, tällä hetkellä 
syytöksiä aiheesta on esitetty lähinnä globaaleita pikaruokayrityksiä kohtaan. Toisaalta 
näkökulma on tärkeä myös siitä syystä, että kuluttajilla on monia erilaisia huolia 
elintarvikealan käytännöistä kuten eläinten hyvinvoinnista ja ympäristön tilasta, mutta 
kaikki huolet eivät vaikuta kuluttajan käyttäytymiseen. (Costa & Cone 2009.)  
2.3.1 Vastuullisuuden ulottuvuudet 
 
Vastuullisuuden sisältö saattaa jäädä epämääräiseksi johtuen määritelyn abstraktiudesta. 
Vastuullisuutta onkin pyritty soveltamaan juuri elintarvikealan erityiskysymyksiin liittyen 
(Maloni & Brown 2006; Forsman-Hugg ym. 2013). Vastuullisuutta on tällöin pyritty 
jäsentämään selvittämällä vastuullisuuden keskeisimmät osa-alueet elintarvikeketjussa. 
 
Forsman-Huggin ym. (2013) mukaan avainulottuvuudet yrityksen vastuullisuudelle 
elintarvikeketjussa on ympäristövastuullisuus, eläinten terveys ja hyvinvointi, 
työhyvinvointi, tuoteturvallisuus, ravitsemuksellinen vastuullisuus, paikallinen hyvinvointi 
ja taloudellinen vastuu. Tutkimuksessa lähestyttiin vastuullisuutta sidosryhmien 
vuoropuhelun kautta Suomessa. Vastuullisuuden ulottuvuudet pohjautuvat 
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kolmoistilinpäätöksen jakoon taloudellisesta vastuusta, sosiaalisesta vastuusta ja 
ympäristövastuusta (Forsman-Hugg ym. 2013). 
 
Ympäristövastuu keskittyy ympäristölle aiheutuviin seurauksiin ja seurausten 
pienentämiseen. Päähuomio on mitattavissa olevissa asioissa. Elintarvikeketjussa 
suurimmat määrälliset ongelmat liittyvät ilmastonmuutoksen torjumiseen ja vesien 
rehevöitymisvaikutuksiin. Vastuullinen yritys huomioi ympäristövaikutuksen sekä 
yritystasolla että tuotetasolla. Tuotetason ympäristövaikutusten selvittämisellä saadaan 
selville suurimmat ympäristövaikutukset tuotteen koko elinkaaren ajalta. (Forsman-Hugg 
ym. 2013.) 
 
Tuoteturvallisuus on elintarvikkeiden kohdalla keskeinen tekijä, koska sen avulla 
säilytetään kuluttajien luottamus. Tuoteturvallisuus liittyy tuotteen jäljitettävyyteen, 
tietoisuuteen tuotteen alkuperästä, tuoteturvallisuuden periaatteisiin, tuotteiden 
puhtauteen, hygieniaan ja kontrolleihin, puhtaisiin ja turvallisiin materiaaleihin ja 
lisäaineiden turvalliseen käyttöön. (Forsman-Hugg ym. 2013.) 
 
Forsman-Huggin ym. (2013) mukaan ravitsemuksellisen vastuullisuus on lisännyt 
tärkeyttään vastuullisuuden osa-alueena elintarvikeketjussa. Ravitsemuksellinen 
vastuullisuus tarkoittaa elintarvikeketjussa terveellisiä tuotteita, terveysvaikutuksia, 
pakkausmerkintöjä, lisäaineita ja viljelyyn liittyviä kysymyksiä kuten 
kasvinsuojeluaineiden ja lannoitteiden käytön. (Forsman-Hugg ym. 2013.) 
 
Forsman-Huggin ym. (2013) mukaan työhyvinvointi on saanut elintarvikesektorilla vähän 
huomiota. Työhyvinvointiin kuuluvat työntekijöiden työolot, työturvallisuus, motivaatio, 
palkkaus ja tasa-arvo. Sidosryhmät eivät koe Suomen kotimarkkinoilla työhyvinvointia 
kriittiseksi osa-alueeksi vastuullisuudelle. Sen sijaan vastuullisuusongelmat kuten 
lapsityövoima ja tasa-arvon edistäminen ovat tärkeämpiä tuontiruoan yhteydessä. 
(Forsman-Hugg ym. 2013.) 
 
Eläinten terveys ja hyvinvointi on erityinen vastuullisuuden osa-alue elintarvikesektorilla. 
Kuluttajilla on kasvavaa kiinnostusta eläinten hyvinvointia kohtaan. 
Vastuullisuusongelmat koskevat eläinten elinolosuhteita, kohtelua ja tautitarkastuksia. 
Kokonaisvaltaisen mittariston puute on vaikeuttanut eläinten hyvinvoinnin tarkastelua. 
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Tästä syystä kaivattaisiin mittaristoa, joka ottaisi huomioon kaikki eläinten hyvinvointiin 
vaikuttavat seikat, eli terveyden, huolenpidon, kohtelun ja elinympäristön. (Forsman-
Hugg ym. 2013.) 
 
Paikalliseen hyvinvointiin kuuluu yrityksen vuorovaikutus markkinoidensa kanssa. 
Vastuulliselta yritykseltä vaaditaan sitä, että se määrittelee keskeisimmät markkinat ja 
keskeisimmät sidosryhmät markkinoilla. Paikallinen hyvinvointi tarkoittaa sitä, kuinka 
yritys vaikuttaa paikalliseen hyvinvointiin ja kuinka se sisällyttää sidosryhmäsuhteet 
rakenteisiinsa niin, että vuorovaikutus yrityksen ja paikallisen ympäristön kanssa toimii. 
Globaaleilla markkinoilla toimivilla yrityksillä paikallinen hyvinvointi tarkoittaa sitä, että 
yritys johtaa sekä globaaleja että paikallisia vaatimuksia ja niihin liittyvien 
sidosryhmiensä odotuksia. (Forsman-Hugg ym. 2013.) 
 
Taloudellinen vastuu on yrityksen kulmakivi, johon kaikki muut vastuullisuuden 
ulottuvuudet nojaavat. Pitkän aikavälin taloudellinen toiminta mahdollistaa yrityksen 
huolehtia vastuullisuudesta ja samalla yritys pystyy johtamaan epätoivottuja vaikutuksia, 
joita sen toiminta voi aiheuttaa sidosryhmille tai yhteiskuntaan. Eri osapuolten 
voimasuhteiden tasaamisella ja läpinäkyvyydellä hinnan muodostamisessa pystytään 
vaikuttamaan epätoivottuihin taloudellisiin vaikutuksiin. (Forsman-Hugg ym. 2013.) 
 
Forsman-Huggin ym. (2013) mukaan vastuullisuuteen elintarvikeketjussa kuuluu 
seitsemän osa-aluetta. Maloni ja Brown (2006) ovat sen sijaan luoneet 
elintarviketeollisuuden vastuullisuuden mallin, joka sisältää kahdeksan osa-aluetta. 
Sisällöiltään molemmat elintarvikealalle suunnatut vastuullisuuden mallit pitävät samoja 
asioita, vaikka niiden painopisteissä on eroja. Suurin ero sisällöissä on siinä, että Maloni 
ja Brown (2006) pitävät yhtenä vastuullisuuden osa-alueena biotekniikkaa, mikä voi 
johtua siitä, että tutkimus on tehty Yhdysvalloissa. Kulttuurinen ja yhteiskunnallinen 
vaikutus voi selittää eroja vastuullisuuden osa-alueiden painopisteissä. Maloni ja Brown 
(2006) ovat nimenneet yhden dimension reiluksi kaupaksi ja toisen ihmisoikeuksiksi. 
Suomalaisessa sovelluksessa puhutaan puolestaan taloudellisista vastuusta ja 
työhyvinvoinnista. Molemmissa elintarvikealan vastuullisuuden osa-alueet pitävät 
sisällään samoja asioita, mutta Yhdysvaltalainen versio korostaa jo osa-alueiden nimissä 




Forsman-Huggin ym. (2013) malli vastuullisuuden osa-alueista perustuu 
tutkimusprosessiin, jossa tutkittiin eri sidosryhmien näkemyksiä. Vastuullisuuden 
ulottuvuudet voidaan nähdä myös tietynlaisena kompromissina eri sidosryhmien 
näkemyksistä, sillä Forsman-Huggin ym. (2009) mukaan kuluttajat eivät pitäneet kaikkia 
vastuullisen osa-alueiden sisältöjä yrityksen vastuullisuuden piiriin kuuluvina. 
Suomalaiset kuluttajat saattavat pitää esimerkiksi tuoteturvallisuutta itsestään selvänä 
asiana elintarvikkeiden kohdalla.  
 
2.3.2 Kuluttajien odotukset elintarvikkeille 
 
Edellisessä alaluvussa todettiin, että vastuullisuuteen liittyy paljon erilaisia osa-alueita 
elintarvikealalla. Vastuullisuus on kuitenkin vain yksi tekijä, johon kuluttaja kiinnittää 
huomiota elintarvikkeita valitessaan. Seuraavaksi tarkastellaan sitä, minkälaisia muita 
ominaisuuksia kuluttajat odottavat elintarvikkeilta ja miten ne vaikuttavat 
elintarvikkeiden valintaan. Lusk ja Briggeman (2009) ovat koonneet 11 arvoa, jotka 
ihmiset liittävät elintarvikkeisiin (taulukko 1).  
 
Luskin ja Briggemanin (2009) mukaan keskimäärin kuluttajille tärkeimmät arvot ovat 
turvallisuus, ravitsemuksellisuus, maku ja hinta. Sen sijaan eettisyyteen liittyvät 
ulottuvuudet, kuten reiluus ja alkuperä, ovat kuluttajille vähiten tärkeitä. Ruoan valintaan 
liittyvien arvojen laittaminen järjestykseen on mielekästä siitä syystä, että kuluttaja voi 
joutua tekemään arvoja pois sulkevia valintoja, sillä Heptingin ym. (2014 ) mukaan 
kuluttajan voi olla käytännössä mahdotonta tyydyttää kaikki eettiset periaatteet ja arvot 
samanaikaisesti. Monet kuluttajien huolista ovat itsestään monimutkaisia ja kiistanalaisia, 
joten niitä voi olla vaikea yksinkertaisesti eritellä. Ruoan eettisyys voi viitata 
kestävyyteen, biodiversiteettiin, paikallisuuteen, luomuun, työntekijöihin, reiluun 
kauppaan, tuotantoeläinten hyvinvointiin  ja niin edelleen. Tästä syystä kuluttajat voivat 
olla epätietoisia siitä, mitä ja minkälaista ruokaa valita, jotta valinta olisi eettinen. 
Ongelmien laajuudesta ja kuluttajan epätietoisuudesta johtuen ei liene yllätys, että moni 







Taulukko 1. Kuluttajan elintarvikkeisiin liittävät arvot. (Lusk & Briggeman 2009.) 
1. Luonnollisuus tarkoittaa sitä, että ruoka on tuotettu ilman modernia 
teknologiaa.  
2. Maku on ulottuvuus, joka ruoan kulutuksessa vetoaa aisteihin. 
3. Hinta on kustannus, joka maksetaan ruoasta. 
4. Turvallisuus viittaa siihen, että ruoan kulutus ei aiheuta sairauksia. 
5. Mukavuus on helppoutta sekä ruoan laittamisessa että kuluttamisessa.  
6. Ravitsemuksellisuus on rasvan, proteiinin, vitamiinien ja muiden 
ravintoaineiden määrä ja laatu.  
7. Perinteet kannustavat säilyttämään sosiaalisesti ja kulttuurisesti mielekkäät 
kulutustottumukset.  
8. Alkuperä tarkoittaa sitä, missä ja miten maataloushyödykkeet ovat 
tuotettu.  
9. Reiluus liittyy siihen, missä määrin kaikki ruoan tuotannon osapuolet 
hyötyvät tuotannosta tasaveroisesti.  
10. Ulkonäkö viittaa ruoan ulkoiseen houkuttelevuuteen  




Garringtonin ym. (2014) mukaan eettiset ostopäätökset ovat usein moniulotteisia 
rakennelmia ja niihin liittyvät esimerkiksi liikenneyhteydet, kauppapaikan sijainti, aika, 
kuluttajan yhteydet muihin rutiineihin kuten työhön ja lisäksi vielä itse tuotteen merkitys 
kuluttajalle. Megicksin, Memeryn & Angellin (2012) mukaan kuluttajat eivät noin vain 
hyväksy vastuullisesti tuotettuja elintarvikkeita heidän säännöllisiin ostotottumuksiin, 
vaan kuluttajaa ohjaavia tekijöitä elintarvikealalla ovat sosiaaliset ja institutionaaliset 
normit, mukavuus, hinta, saatavuus ja tottumus. Lisäksi kuluttaja voi kokea 
elintarvikkeissa riskejä ja riskeillä voi olla erilaisia vaikutuksia käyttäytymiseen. 
Kuluttaja voi itse haluta elintarvikkeilta asioita, jotka ovat keskenään ristiriidassa ja 
joiden väliltä kuluttajien tulee valita itselleen tärkeimmät asiat (Hepting ym. 2014).  
 
Öbersederin ym. (2011) tutkimus liittyy puolestaan yrityksen vastuullisuuden 
vaikutukseen kuluttajissa. Tutkijat ehdottavat, että vastuullisuus vaikuttaa 
todennäköisemmin kuluttajan ostopäätökseen, jos tietyt tekijät täyttyvät. Öberseder ym. 
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(2011) jakavat määrittävät tekijät ydin, keski- ja reunatekijöiksi. Ydintekijöitä ovat 
kuluttajan saama informaatio ja henkilökohtainen huoli asiasta. Informaation ja 
henkilökohtaisen huolen täytyy kohdata ennen kuin asialla on mahdollisuus vaikuttaa 
kuluttajan ostopäätökseen. Keskitekijöitä ovat hinta ja kuluttajan taloudellinen tilanne. 
Öberseder ym. (2011) uskovat keskitekijöillä olevan hallitsevampi rooli kuluttajan 
päätöksenteossa kuin eettisillä arvoilla. Lisäksi päätöksentekoon vaikuttaa perifeeriset 
tekijät, joita ovat yrityksen imago, yrityksen vastuullisuustoimien uskottavuus ja 
vertaisryhmien vaikutus. Kuluttajan ostopäätökseen vaikuttaa vastuullisuus vain silloin, 
kun ydintekijät kohtaavat, keskitekijät tyydyttävät ja kuluttaja punnitsee ääritekijät.  
 
Bhattacharya ja Sen (2004) pitävät epätodennäköisenä sitä, että kuluttajat olisivat 
valmiita tekemään vastuullisuuden takia tuotteen muita ominaisuuksia pois sulkevia 
valintoja esimerkiksi laadun tai hinnan suhteen. Kuluttajien käsitykset vastuullisuudesta 
eivät myöskään aina liity todelliseen vastuuttomuusongelmiin. Forsman-Huggin ym. 
(2009) mukaan kuluttajat ovat epätietoisia elintarvikkeiden vastuullisuuden osa-alueiden 
sisällöistä ja kuluttajien huolet suuntautuvat niihin asioihin, jotka ovat esillä paljon 
mediassa.  
 
2.3.3 Kulmakivenä turvallisuus ja luottamus 
 
Kuluttajat ovat yleensä kiinnostuneita tietystä vastuullisuuden osa-alueesta sen sijaan, että 
kuluttajia kiinnostaisi vastuullisuus kokonaisuudessaan (Halme & Joutsenvirta 2011, 
253). Seuraavaksi tarkastellaan elintarvikkeiden turvallisuuden merkitystä, sillä 
turvallisuus ja terveellisyys ovat kuluttajille tärkein ruoan vastuullisuuden osa-alue 
(Forsman-Hugg ym. 2013). Turvallisuutta käsitellään suhteessa kuluttajan 
riskikäsitykseen yksittäisistä ruokapeloista ruokakriiseihin ja lopuksi paneudutaan 
luottamuksen merkitykseen kuluttajan ja elintarvikealan välisessä suhteessa.  
 
Kuluttajista on tullut epävarmempia ruoan turvallisuuden ja laadun suhteen, vaikka 
elintarvikkeiden turvallisuus on objektiivisesti mitattuna parempaa ja valvonta tarkempaa 
kuin aikaisemmin (Verbeke ym. 2007). Ruoan turvallisuutta on tutkittu paljon, ja 
kuluttajat pitävät terveellisyyttä ja turvallisuutta tärkeimpänä elintarvikkeisiin liittyvänä 
näkökohtana (Yeung & Yee 2005). Samalla on kuitenkin muistettava, että kuluttajat 
kokevat ruokaan liittyvät riskit eri tavalla kuin asiantuntijat eli kuluttajan arvio 
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tapahtumasta ei ole aina yhteneväinen todellisen riskin kanssa. Pennings, Wansink ja 
Meulenberg (2001, 91) esittävät kuluttajien käyttäytymisen olevan erilaisissa 
riskitilanteissa epäjohdonmukaista, sillä kuluttajan käyttäytyminen ja todellinen riskitaso 
eivät kohtaa. Piiroisen, Mäkelän ja Nivan (2004) mukaan kuluttajat pitävät ruoan 
riskitekijöinä esimerkiksi lisäaineita, kun tutkijat pitävät suurimpana riskinä sitä osaa 
ruoan turvallisuudesta, mikä syntyy kuluttajien omista toiminnoista, kuten ruoan väärästä 
säilytyksestä. Ruoan riskien objektiivisen riskikartoituksen tekevät asiantuntijat siitä, 
minkälaiset riskit ovat tietynlaisessa ruoassa. Tässä tutkimuksessa on oleellisempaa 
ymmärtää kuluttajien subjektiivisia käsityksiä ruoan turvallisuudesta. (Grunert 2005.)  
 
Elintarvikkeiden turvallisuuden ja terveellisyyden arviointi voi olla kuluttajalle haastavaa. 
De Paolan ja Scoppan (2013, 236) mukaan kuluttajat eivät voi täysin arvioida tuotteita. 
Tieto on osin epäsymmetristä ja esimerkiksi ruoan pitkän aikavälin terveysvaikutuksien 
esitetään erilaisia mielipiteitä ja mahdollisista terveysriskeistä keskustellaan laajasti. (mt.) 
Mazzocchi ym. (2008) pitävät epätodennäköisenä sitä, että kuluttajan riskikäsitykset 
vaikuttavat kuluttajan valintoihin normaalissa ostotilanteessa. Kuluttajan riskikäsitykset 
sitä vastoin vaikuttavat hänen ostoaikomuksiinsa tilanteissa, joissa on ilmennyt ruoan 
turvallisuuden tai jäljitettävyyden suhteen rikkomuksia. Grunertin (2005) mukaan 
riskikäsitys alkaa dominoida muita ruoan valinnan syitä tilanteissa, joissa esiintyy 
vakavia ruoan turvallisuuden ongelmia. Näin ollen riskikäsitys johtaa kuluttajan 
välttämään tiettyä brändiä tai tuoteryhmää joksikin aikaa, kunnes tilanne on korjaantunut. 
Turvallisuuskäsityksillä voi olla laajat vaikutukset kriisin aikana.  
 
Yeungin, Yeen ja Morrisin (2010) mukaan kuluttajan riskikäsityksellä on negatiivinen 
vaikutus kuluttajan ostotodennäköisyyteen. Kuluttajille merkittävimpiä riskejä ovat 
terveyteen liittyvät riskit, ja terveyteen liittyvät uhkat assosioituvat usein ruoan valintaan.  
Yeung ym. (2010) tutkivat strategioita vähentää riskien vaikutusta kuluttajan 
ostokäyttäytymiseen. Kuluttajien riskikäsitystä voi alentaa hyvin tunnettu brändi ja 
brändiuskollisuus, sillä tunnettu brändi voi tarjota kuluttajalle takeen korkeasta laadusta 
ja turvallisuudesta. Kuluttajan riskikäsitykseen vaikuttaa myös informaatio. Informaation 
merkitys toimii etenkin ruokaskandaalien aikana, kun kuluttaja tarvitsee puolueetonta 




Verbeken ym. (2007) mukaan riskien luonteeseen sisältyy paniikkielementtejä silloin, jos 
riski on universaali, uskottava, uusi, epävarma tai jos se johtaa pelättyyn sairauteen tai 
aiheuttaa riskiä haavoittuville ryhmille kuten lapsille tai vanhuksille. Universaali ei 
välttämättä tarkoita maailmanlaajuista, vaan suurelta osin mahdollista tai todennäköistä 
altistumista ja ne liittyvät erityisesti geneerisiin tai brändäämättömiin elintarvikkeisiin 
kuten dioksiinikriisissä Belgiassa tai hevoslihakohussa. Sen sijaan yhteen tuotemerkkiin 
liittyvän kriisin aikana muut tuotemerkit voivat säilyttää turvallisen mielikuvan. 
 
Jacobin ym. (2011 267–268) mukaan luottamuksen säilymisestä riippuu, kuinka 
merkittäviä vaikutuksia elintarvikekriisistä seuraa. Barnett ym. (2016) arvioivat 
Euroopassa tapahtuneen niin kutsutun hevoslihaskandaalin vaikuttaneen kuluttajien 
luottamukseen. Kohun suurempi vaikutus kohdistui kuluttajan luottamukseen toimijoita 
kohtaan, kuin että kuluttajat olisivat olleet huolissaan ruoan turvallisuudesta Kuluttajat 
eivät olleet niinkään huolissaan hevosenlihasta itsestään, vaan siitä, että heitä johdettiin 
harhaan alan vilpillisillä käytännöillä ja pakkausmerkinnät eivät vastanneet todellisuutta. 
Jalostettujen lihatuotteiden ostaminen väheni siitä syystä, että kuluttajien luottamus 
heikkeni tuotetta, tuottajia ja viranomaisia kohtaan.  
 
Lobbin (2005) mukaan kuluttajien ostopäätöksiin vaikuttaa sekä institutionaalinen että 
yksityinen luottamus. Institutionaalinen luottamus tarkoittaa luottamusta, jota kuluttajilla 
on institutionaalisia toimijoita, esimerkiksi elintarviketurvallisuuden sääntelyviranomaisia 
ja muita viranomaisia kohtaan. Yksityinen luottamus tarkoittaa puolestaan luottamusta 
yksityisiä toimijoita kohtaan. Yksityisillä toimijoilla tarkoitetaan kaikkia elintarvikealan 
toimijoita aina kaupan toimijoista, elintarviketeollisuuteen ja torimyyjiin asti.  
 
Luottamus on kontekstisidonnaista, ja Piiroisen ym. (2004, 35) mukaan suomalaiset 
kuluttajat uskovat kuluttajajärjestöjen, asiantuntijoiden, viranomaisten ja median kertovan 
luotettavammin ruokaskandaaleista koko totuuden. Suomalaiset uskovat, että media voi 
liioitella ongelmia saadakseen tuotteitaan myytyä, mutta sen luotettavuus on silti parempi 
kuin elintarvikealan toimijoiden. Päivittäistavarakaupan ja elintarviketeollisuuden tiedon 
jakaminen nähdään epäluotettavammaksi, koska kuluttajat luottavat vähemmän niihin 




Pennings ym. (2002, 96–97) vertailevat BSE:n (ns. hullun lehmän tauti) vaikutusta 
kuluttajiin kolmessa eri maassa ja maiden välillä on eroja erityisesti siitä syystä, että 
luottamus viranomaisiin vaihtelee. Suomalaisia pidetään perinteisesti voimakkaasti 
luottavana kansana institutionaalisia toimijoita kohtaan. Piiroisen ym. (2004, 16) tutkimus 
vahvistaa tätä käsitystä, sillä tutkimuksesta ei löytynyt selkeää suomalaisten ryhmää, joka 





3 Kuluttajan eettinen päätöksenteko 
 
Luvun aluksi tarkastellaan eettisen kulutuksen kontribuutioita kuluttajan 
päätöksentekoon. Sen jälkeen esitellään kuluttajan nelivaiheinen eettisen päätöksenteon 
malli. Kolmannessa alaluvussa perehdytään moraalisen intensiteetin käsitteeseen, jossa 
rikkomusten merkittävyys on riippuvainen tilanteessa olevien osatekijöiden 
voimakkuudesta. Luvun lopuksi tarkastellaan sitä, milloin yrityksen toiminta arvioidaan 
vastuuttomaksi.  
 
3.1 Eettinen kuluttaja vai kuluttajan vastuulliset valinnat? 
 
Vastuullisuustutkimus on keskittynyt kuluttajaan liittyvissä kysymyksissä kysymykseen 
siitä, vaikuttaako yrityksen vastuullisuus kuluttajan ostopäätökseen (Carrigan & Atalla 
2001; Mohr ym. 2001; Sen & Bhattacharya 2001). Tutkimuksen hajanaisuudesta ja osin 
vastakkaisista väitteistä riippumatta voidaan päätyä siihen vastaukseen, että vastuullisuus 
ei ole päällimmäisenä valtavirran kuluttajan mielessä hänen tehdessään ostopäätöstä 
(Mohr ym. 2001; Öberseder ym. 2011). Yhtä usein on kuitenkin tultu johtopäätökseen 
siitä, että vastuuttomuus vaikuttaa kuluttajiin vastuullisuutta enemmän (Bray ym. 2011; 
Mohr ym. 2001; Öberseder ym. 2011). 
 
Kuluttajien tutkijat ovat keskittyneet vastuullisuuden saralla erityisesti eettisen kuluttajan 
tutkimiseen, mutta se näkemys eroaa yritysvastuun vaikutuksesta kuluttajan 
käyttäytymiseen (Öberseder ym. 2011). Harrisonin, Newholmin ja Shawnin (2005) 
mukaan eettiset ostopäätökset pohjaavat kuluttajan eettiseen motivaatioon. Eettisessä 
ostopäätöksessä kuluttaja valitsee vaihtoehtoisen tuotteen sen perusteella, mikä on oikein 
tai väärin. Eettinen kuluttaminen eroaa tavallisesta kuluttamisesta motiivin perusteella ja 
se voi perustua poliittiseen, uskonnolliseen, hengelliseen yhteiskunnalliseen tai muuhun 
motiiviin. Kuluttaja ei näkemyksen mukaan tee eettistä ostopäätöstä silloin, kun hän ostaa 
luomutuotteen suojellakseen itseään lisäainejäämiltä. Kulutuspäätös on sen sijaan 
eettinen, jos kuluttaja tekee saman valinnan siitä syystä, että hän haluaa suojella 
biodiversiteettiä. Motiivin takana oleva syy liittyy haitan aiheutumisesta jollekin muulle, 




Vastuullisella on nähty olevan merkitystä eettisen kuluttajan ostopäätöksiin, sillä Mohr 
ym. (2001) löysivät pienen joukon kuluttajia, jonka ostopäätöksiin vastuullisuus vaikuttaa 
aina. Eettisten kuluttajien joukko on edelleen pieni, vaikka määrän on kerrottu olevan 
kasvussa (Smith 2009, 286–287). Eettisen kuluttamisen tutkimus on keskittynyt 
selvittämään, mitkä syyt lisäävät eettistä kulutusta. Viimeisten vuosikymmenten aikana 
on päästy yhteisymmärrykseen siitä,  että kuluttajat ovat asenteiltaan eettisiä ja heillä on 
monia eettisiä huolia, mutta huolet eivät näy ostoaikomuksissa. Eettisen 
kulutustutkimuksen konsensus viittaa siihen, että kuluttajat kyllä ovat tietoisia eettisistä 
ongelmista ja kantavat niistä huolta, mutta se ei johda aina käyttäytymiseen. (Heiskanen 
2005; Carrigan & Atalla 2001; Boulstridge & Carrigan 2000).  
 
Kuluttajien asenteiden ja käyttäytymisen välinen kuilu onkin saanut paljon huomiota 
eettisen kulutuksen tutkimuksessa viime vuosina. Esimerkiksi Carringtonin ym. (2014) 
tutkimus ehdottaa kuluttajien käyttäytymisen esteenä olevan eettisen kuluttamisen 
vaatimat ponnistelut. Kuluttaja joutuu kohtamaan niin monia eettisiä ongelmia, että hän ei 
ole kykenevä reagoimaan niihin kaikkiin. Kuluttajan reagoiminen ongelmiin ei yksinään 
riitä, vaan eettisen kuluttamisen toteuttaminen vaatisi kuluttajalta uudenlaisia 
kulutustapoja. Kuluttaja voi joutua tekemään uhrauksia eettisen kuluttamisen hyväksi. 
Lisäksi eettiset ongelmat voivat vaatia sitä, että kuluttajat etsivät vaihtoehtoja normaalin 
markkinatarjonnan ulkopuolelta, joten kuluttajan pitäisi muodostaa uudenlaisia 
ostokäyttäytymisen tapoja. (mt.) 
 
Hassan ym. (2013) puolestaan ehdottavaa epävarmuuden vaikuttavan kuluttajien eettiseen 
päätöksentekoon. Epävarmuutta aiheuttaa monimutkaisuus, monitulkintaisuus, 
ristiriitaisuus ja uskottavuus. Tilanteissa voi olla monia vaikuttavia tekijöitä. Kuluttajan 
voi olla vaikea tulkita sitä, miten esimerkiksi luomu, reilu kauppa, eläinten 
käyttäytyminen ja alkuperämaa suhtautetaan päätöksenteossa. Monitulkintaisuus 
puolestaan viittaa siihen, että kuluttajalta puuttuu täsmällinen tieto, esimerkiksi 
kuluttajalla ei ole täsmällistä tietoa eettisistä käytännöistä. Ristiriitaa kuluttajien eettisissä 
päätöksenteossa aiheuttaa se, että kuluttajan täytyy tehdä pois sulkevia valintoja 
tuotteiden eri attribuuttien välillä esimerkiksi kotimaisten välittäjien ja kehittyvien 
maiden väliltä. Epävarmuutta aiheuttava uskottavuus johtuu puolestaan informaatiosta, 




Eettisen kulutuksen tutkimus on keskittynyt erityisesti siihen dilemmaan, miten 
kuluttajien käyttäytymisestä saataisiin enemmän eettistä. Se lähestyykin poliittista 
näkökulmaa, kun tämän tutkimuksen lähtökohtana on liiketaloudellinen suhde kuluttajan 
ja yrityksen välillä. Vastuuttoman yrityksen ja kuluttajan suhdetta on kuitenkin tutkittu 
niin vähän, että tässä tutkielmassa ei voida myöskään ylenkatsoa eettisen kulutuksen 
antamaa tietoa kuluttajan käyttäytymisestä ja päätöksenteosta. Edellä esitetyt tutkimukset 
keskittyivät kuluttajien haluun edistää vastuullisuutta. Vastuullisuuden syistä, miten ja 
milloin ja miksi se vaikuttaa ei ole varmuutta, eri tutkijat ovat esittäneet erilaisia 
näkemyksiä. Smith (2009) pitääkin vastuullisuutta monimutkaisena ilmiönä, jossa on 
monia erilaisia toisistaan riippuvaisia tekijöitä. Jackson ja Brammer (2014) ehdottavat, 
että vastuuttomalla käytöksellä ei ole aina seurauksia ja epäjohdonmukaisuus johtuu siitä, 
että monet eettiset ongelmat ovat epäselviä, ennustamattomia ja epävarmoja, joten ne 
ovat hankalasti arvioitavia ja niiden arviointi muuttuu ajan mukana. 
 
3.2 Päätöksenteon neljä vaihetta 
 
Eettiseen päätöksentekoon on kehitetty useita erilaisia malleja (esim. Ferrell & Gresham 
1985; Hunt & Vitell 1986; Jones 1991; Rest 1986). Kuluttajien eettistä päätöksentekoa on 
tutkittu niukalti suhteessa yrityksen vastuullisuuteen (Bray ym. 2011), ja eettisen 
päätöksenteon tutkimus on keskittynyt organisaatioiden tutkimiseen. Yksi tunnetuimmista 
on Huntin ja Vitellin (1986) eettisen päätöksenteon malli, jonka  kontribuutio on se, että 
päätöksentekoon vaikuttaa sekä teleologiset että deontologiset seikat. Päätöksentekijä 
arvioi seurausten lisäksi sitä, kuinka oikein toiminta on. Mallin lähtökohtana on ollut 
normatiivinen ajatus siitä, kuinka päätökset pitäisi tehdä. Tässä tutkimuksessa 
nojaudutaan Restin (1986) luomaan eettisen päätöksenteon nelivaiheiseen malliin ja sen 
vaiheet ovat moraalisen kysymyksen tunnistaminen, moraalinen arviointi, moraalisen 
aikomuksen muodostuminen ja moraaliseen toimintaan sitoutuminen.  
 
Moraalisen päätöksenteon edellytys on, että henkilö tunnistaa tilanteeseen liittyvän 
moraalisen ongelman. Tämä tarkoittaa sitä, että havainnoitsija ei aina tunnista tilannetta 
moraaliseksi ongelmaksi, vaikka tilanne voisikin vaatia moraalisen näkökannan. Eettisen 
päätöksenteon ehtona on se, että kuluttaja tunnistaa, että hänen toiminnallaan on 
vaikutusta muihin ja toisekseen kuluttajan on voitava tehdä valinta. Mikäli kuluttaja ei 
tunnista tapausta moraaliseksi ongelmaksi, hän tekee valintansa muiden intressiensä 
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kautta. (Jones 1991.) Restin (1986, 5–6) mukaan ensimmäisessä moraalisen 
päätöksenteon vaiheessa henkilö vähintään huomaa sen, kuinka hän voi tehdä jotain 
sellaista, mikä vaikuttaa toisiin ihmisiin. Monien ihmisten on kuitenkin vaikea tulkita 
jopa suhteellisen yksinkertaisia tilanteita ja eri yksilöiden sensitiivisyys moraalisille 
ongelmille vaihtelee. Yksilö ei siis voi havaita tilannetta moraaliseksi ongelmaksi, jos hän 
ei ole tietoinen sen seurauksista muiden hyvinvoinnille (Rest 1986, 8). 
 
Restin (1986, 8–9) mukaan päätöksenteon toisessa vaiheessa henkilö tekee päätöksen 
siitä, onko tilanne moraalisesti oikein vai väärin. Jones (1991) pitää moraalisen arvioinnin 
perustana Kohlbergin (1984) moraaliarvojen kehityksen mallia. Kohlbergin (1984, 7–44) 
mukaan ihmiset perustavat päätöksensä moraalidilemmoissa moraalikäsityksen 
kehitystason mukaan. Kehitysvaiheet on jaettu kolmeen tasoon, ja tasoja on tarkennettu 
niin, että niistä muodostuu yhteensä kuusi kehitysvaihetta. Ensimmäinen taso on 
esikonventionaalinen, johon kuuluu kaksi vaihetta. Ensimmäinen vaihe on heteronominen 
moraali, jossa yksilö välttää rikkomasta sääntöjä rangaistusten vuoksi. Vaihe kaksi on 
oman edun ja reilun vaihdon moraali, jolloin yksilö pyrkii omien etujen ja tarpeiden 
tyydyttämiseen ja seuraa sääntöjä vain silloin kun ne ovat jonkun välttämättömän edun 
mukaisia. Useimmat aikuisen ovat konventionaalisella tasolla, joka on toinen taso. 
Kolmas vaihe on hyvien ihmissuhteiden moraali, jolloin yksilöllä on tarve toimia muiden 
ihmisten odotusten mukaan, eli olla hyvä ihminen. Vaihe neljä on sosiaalisen 
järjestelmän ja omantunnon moraali, joka muodostuu velvollisuuksien täyttämisestä ja 
pitää instituutiot toiminnassa. Osa aikuisista etenee kolmannelle tasolle eli 
postkonventionaaliselle tai periaatteiden tasolle. Viides vaihe on yhteiskuntasopimuksen 
ja yksilön oikeuksien moraali, jossa yksilö on tietoinen arvojen suhteellisuudesta ja seuraa 
sääntöjä siitä syystä, että ne ovat yhteiskuntasopimuksen mukaisia. Kuudes taso on 
universaalit eettisen periaatteet tai yksilön oikeuksien moraali. (Kohlberg 1984, 7–44; 
Helkama, Myllyniemi & Liebkind 2001, 100–106.) Jones (1991) esittää, että moraalinen 
päättely on tapauskohtaista eli yksilö moraalinen taso riippuu asiasta, mistä ollaan 
päätöstä tekemässä.  
 
Restin (1986, 13) mukaan ihmisillä on muitakin arvoja kuin moraalisia arvoja. 
Päätöksenteon kolmannessa vaiheessa moraaliset arvot ja muut arvot joutuvat vastakkain. 
Jonesin (1991) mukaan henkilö päättää, kuinka hän aikoo toimia moraalisessa 
kysymyksessä. Kuluttajan päätös siitä, mikä on moraalisesti oikein eli moraalinen 
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arviointi, ei ole samalla päätös toimia moraalisesti, eli moraalinen aikomus. Yksilö voi 
siis tiedostaa, että joku asia on väärin, mutta toimii kuitenkin toisin jostain muusta syystä.  
 
Moraaliseen toimintaan sitoutuminen on eettisen päätöksenteon viimeinen vaihe (Rest 
1986, 15). Jones (1991) pitää moraalista käyttäytymistä ongelmallisena. Ihmiset 
esimerkiksi pitävät itseään vähemmän vastuussa olevana omasta käyttäytymisestään kuin 
mitä he pitävät toisia samassa tilanteessa. Restin (1986) mukaan eettiseen 
käyttäytymiseen sitoutuminen ei ole helppoa, vaan siihen sisältyy esteitä, odottamattomia 
vaikeuksia, uupumusta, turhautumista ja houkutuksia. Tästä syystä Jones (1991) liittääkin 
Restin malliin moraalisen aikomuksen jälkeisiin vaiheisiin tilannetekijät, jotka liittyvät 
organisatorisiin tekijöihin.  
 
3.3 Moraalinen intensiteetti päätöksenteossa 
 
Jonesin (1991) mukaan eettinen päätöksenteko on riippuvainen rikkomuksen piirteistä. 
Piirteiden muodostamaa kokonaisuutta Jones kutsuu moraaliseksi intensiteetiksi ja sen 
voimakkuus vaihtelee rikkomuksesta toiseen. Moraalisen intensiteetin osatekijät ovat 
seurausten voimakkuus, sosiaalinen konsensus, seurauksen todennäköisyys, ajallinen 
läheisyys, läheisyys ja vaikutusten keskittyminen. Moraalisen intensiteetin osatekijät 
vaikuttavat siihen, kuinka yksilö tekee moraalisen arvion ja intensiteetti vaikuttaa 
kaikkiin neljään moraalisen päätöksenteon mallin vaiheiseen. (Jones 1991.) Kuluttajan 
arvioimaksi malli sopii hyvin, sillä mallin tavoite ei ole mitata asian objektiivisia piirteitä, 
vaan Jonesin (1991) mukaan yksilö tekee moraalisen arvion omasta käsityksestään 
eettisestä ongelmasta. Elintarvikkeisiin liittyvissä ongelmissa Jonesin moraalisen 
intensiteetin käsitettä on käytetty esimerkiksi ruoan mainostamista lapsille (Bakir & Vitel 
2009) ja ilmastonmuutokseen ja ruoan valintaan (Mäkiniemi & Vainio 2013)  
 
Moraalisen intensiteetin osatekijät ovat Jonesin (1991) mukaan: 
1. Seurausten voimakkuus (magnitude of consequences): 
Seurausten voimakkuus on toiminnasta syntyneiden harmien (tai hyötyjen) 
summa, jonka teon kohteeksi joutunut uhri (tai edunsaaja) kokee.  
Esimerkit: 1. Toiminta, joka aiheuttaa 1000 ihmiselle kärsimystä on seurauksien 
voimakkuudelta suurempi kuin toiminta, joka aiheuttaa kärsimystä 10 henkilölle.  
  
30 
2. Teko, joka aiheuttaa henkilön kuoleman, on seurauksen voimakkuudelta 
suurempi kuin teko, joka aiheuttaa loukkaantumisen. 
Monet moraaliset ongelmat ovat vähämerkityksellisiä seurauksien suhteen eli 
vaikka ne aiheuttaisivat arvioijassa epäreiluuden tunnetta, niin varsinaiset 
seuraukset voivat olla mitättömiä. 
 
2. Sosiaalinen konsensus (social consensus):  
Sosiaalinen konsensus muodostuu siitä, miten yksimielisesti ihmiset pitävät 
toimintaa oikeana (tai vääränä). 
Esimerkki: 1. Sosiaalinen konsensus toiminnasta on suurempi tilanteessa, jossa 
työnantaja syrjii vähemmistöryhmään kuuluvaa, kuin tilanteessa jossa ei syrjitä 
vähemmistöryhmään kuuluvaa.  
Sosiaalinen konsensus sisältyy moraalisen intensiteetin rakennelmaan, koska 
eettinen käyttäytyminen vaatii, että henkilö tietää, miten tilanteessa tulee toimia 
eli mikä on oikein ja väärin. Korkea sosiaalinen konsensus vähentää tilanteiden 
monitulkintaisuutta.  
 
3. Vaikutuksen todennäköisyys (probability of effect): 
Vaikutusten todennäköisyys vaikuttaa siihen, millä todennäköisyydellä 
yksittäinen teko todella tapahtuu ja miten todennäköisesti se aiheuttaa haittaa 
(hyötyä) ennustetusti.  
Esimerkit: 1. Vaikutusten todennäköisyys on suurempi tilanteessa, jossa 
ajoneuvon epäonnistunut valmistus aiheuttaa kuljettajalle vaaratilanteen 
normaaliajossa, kuin tilanteessa, jossa ajoneuvon kuljettajalle aiheutuu 
vaaratilanne peräänajossa.  
2. Aseen myyminen aseelliselle ryöstäjälle on suurempi vaikutusten 
todennäköisyys kuin aseen myyminen lainkuuliaiselle kansalaiselle.  
 
4. Ajallinen välittömyys (temporal immediacy): 
Ajallinen välittömyys on ajan kesto nykyhetken ja seurausten toteutumisen välillä 
(lyhyempi kesto viittaa suurempaan läheisyyteen).  
Esimerkki: 1. Myyntiin tulleelle lääkkeelle, joka aiheuttaa hermostollisen vaurion 
yhdelle sadasta pian lääkkeen käytön jälkeen on suurempi ajallinen läheisyys, 
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kuin lääkkeellä, joka aiheuttaa hermostollista taantumista yhdelle sadasta 20 
vuoden jälkeen. 
2. Pian eläkkeelle jäävien työntekijöiden eläke-etuuksien pienentämisellä on 
suurempi ajallinen välittömyys, kuin eläke-etuuksien vähentäminen työntekijöiltä, 
jotka jäävät eläkkeelle 15 vuoden kuluttua.  
 
5. Läheisyys (proximity): 
Moraalisen ongelman läheisyys viittaa siihen, kuinka läheiseksi päätöksenteon 
kohteena oleva tilanne koetaan. Läheisyys voi viitata sosiaaliseen, kulttuuriseen, 
psykologiseen tai fyysiseen läheisyyteen.  
Esimerkit: 1. Samassa yksikössä työskentelevän henkilön irtisanomisella on 
suurempi läheisyys (fyysinen ja psykologinen) kuin kaukaisessa yksikössä 
työskentelevän henkilön irtisanomisella.  
2. Vaarallisten torjunta-aineiden myymisellä kotimaanmarkkinoille on suurempi 
läheisyys (sosiaalinen, kulttuurinen ja psykologinen) kuin torjunta-aineiden 
myymisellä toiseen maanosaan.  
Intuitiivisesti ihmiset huolehtivat enemmän toisista ihmisistä, jotka ovat heitä 
lähellä kuin heistä jotka ovat etäisiä.  
 
6. Vaikutusten keskittyminen (concentration of effect): 
Vaikutusten keskittyminen viittaa siihen, kuinka laajaa joukkoa toiminnan seuraus 
koskee. 
Esimerkit: 1. Takuusitoumuksen hylkäämisellä 10 henkilöltä ja vaatimalla 10.000 
euroa on suurempi vaikutusten keskittyminen, kuin muuttaa takuusitoumuksia 
10.000 henkilöltä vaatia 10 euroa. 
2. Henkilön tai pienen ryhmän huijaamisella tietyllä summalla on suurempi 
vaikutusten keskittyminen, kuin institutionaalisten toimijoiden huijaaminen 
samalla summalla  
 
Jonesin (1991) mukaan moraalisen intensiteetin osatekijöiden voimakkuus vaihtelee 
tapausten välillä. Moraalinen intensiteetti kasvaa, jos yhden tai monen osatekijän 
voimakkuus kasvaa, samoin moraalinen intensiteetti vähenee, mikäli yhden tai monen 
osatekijän voimakkuus pienenee. On mahdollista, että osatekijät ovat vuorovaikutuksessa 
keskenään. Esimerkiksi voi olla, että tietty kynnysarvo läheisyydessä on saavutettava 
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ennen kuin erot voimakkuudessa vaikuttavat moraaliseen intensiteettiin. Tällä 
tarkoitetaan sitä, että esimerkiksi kuolonuhrien määrä toisella puolella maapalloa on 
todennäköisesti moraalisen intensiteetin kannalta matala, koska tapahtuman läheisyys on 
niin pieni. Jones (1991) olettaakin, että tietty kynnysarvo täytyy ylittyä kaikilta 




Seurausten voimakkuus  
Sosiaalinen konsensus 


















Kuvio 2. Ongelmasta riippuvainen eettisen päätöksenteon malli (An issue-contingent 
model of ethical decision making in organizations) Lähde: Jones 1991, 379. Käännös 
kirjoittajan. 
 
Jonesin (1991) mukaan moraalinen intensiteetti vaikuttaa moraaliseen aikomukseen syy-
seuraus –suhteella. Moraalisen aikomuksen todentaminen on yleisempää tilanteissa, 
joissa moraalinen intensiteetti on mukana. Sen sijaan moraalisen aikomuksen 
todentaminen on vähäisempää tilanteissa, joissa moraalinen intensiteetti on vain osin tai 
ei ollenkaan mukana. 
 
Moraalinen intensiteetti vaikuttaa moraalisen kysymyksen havaitsemiseen ja 
tunnistamiseen ja ne vaikuttavat myös yksilön havaitsemiseen päätöksensä seurauksista. 
Korkean moraalisen intensiteetin ongelmat eroavat Jonesin mukaan tärkeydeltään ja 
eloisuudeltaan matalan intensiteetin ongelmista. Korkean moraalisen intensiteetin 
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ongelmat ovat tärkeämpiä sen takia, että niiden vaikutukset ovat äärimmäisempiä 
(suurempi seurauksien voimakkuus), niiden vaikutukset ovat erottuvampia (suurempi 
vaikutusten keskittyminen) ja niiden vaikutukset koskettavat merkittävästi muita 
(suurempi sosiaalinen, kulttuurinen, psykologinen tai fyysinen läheisyys). Korkean 
moraalisen intensiteetin ongelmien eloisuus verrattuna matalan intensiteetin ongelmiin 
johtuu puolestaan siitä, että niiden vaikutukset ovat emotionaalisesti mielenkiintoisempia 
(suurempi seurauksien voimakkuus tai vaikutusten keskittyminen), ne ovat 
konkreettisempia (laajempi sosiaalinen konsensus tai suurempi vaikutusten 
todennäköisyys) tai ne ovat läheisempiä. Tärkeydestä ja eloisuudesta johtuen korkean 
moraalisen intensiteetin ongelmat saavuttavat todennäköisemmin huomiota eettisessä 
päätöksenteossa ja ongelman aiheuttamat seuraukset muille havaitaan. Tästä syystä 
moraalinen intensiteetti on Jonesin mukaan oleellisessa osassa moraalisen ongelman 
havaitsemisessa. 
 
Empiirinen tutkimus on todentanut moraalisen ajattelun olevan tilanteesta riippuvainen 
(Barnett 2001; McMahon & Harvey 2007; Morris & McDonald 1995). Moraalisella 
intensiteetillä on vaikutusta moraalisen ongelman havaitsemiseen, arvioimiseen ja 
käyttäytymisaikomusten muodostumiseen. Moraalisen intensiteetin vaikutusta todelliseen 
käyttäytymiseen ei kuitenkaan ole täysin pystytty todentamaan (McMahon & Harvey 
2007). Moraalisen intensiteetin osatekijöiden merkitys on puolestaan vaihdellut 
empiirisessä tutkimuksessa, joten ei ole täyttä varmuutta siitä, mitkä niistä ovat tärkeitä 
eettisessä päätöksenteossa (Loe ym. 2000). On esimerkiksi ehdotettu, että seurauksien 
voimakkuus ja sosiaalinen konsensus ovat tärkeimmät moraalisen intensiteetin osa-tekijät 
ja vaikuttavat eniten päätöksentekoprosessiin (Barnett 2001; Morris & McDonald 1995; 
Loe ym. 2000). McMahon ja Harvey (2007) puolestaan esittävät, että moraaliseen 
intensiteettiin ei kuulu kuutta osa-aluetta, vaan se muodostuu kolmesta tekijästä: 
todennäköisien seurausten voimakkuudesta, läheisyydestä ja sosiaalisesta konsensuksesta.  
 
3.4 Vastuuttomuuden arvioiminen 
 
Viime vuosina keskustelut rikkomuksista ovat saaneet  vuorostaan uudenlaisia ääniä. 
Mishina, Block ja Mannor (2012) esittävät, että negatiivisten tapahtumien on ehkä jopa 
ajateltu automaattisesti johtavan seurauksiin kuten maineen menetykseen, koska hyvät 
teot johtavat hyvään maineeseen. Tällainen symmetria ei kuitenkaan välttämättä ole 
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olemassa ja organisaatio selviytyy usein rikkomuksista ilman vakavia tuhoja maineelle 
(Jackson & Brammer 2014; Reuber & Fischer 2009; Barnett 2014). Tästä syystä  tulisi 
ymmärtää sitä, minkälaisia tilanteita kuluttajat arvioivat vastuuttomiksi.   
 
Uudempaa mallia yrityksen vastuuttomasta käytöksestä edustaa Langen ja Washburnin 
(2012) hahmottelema teoreettinen malli, joka pohjaa attribuuttiteoriaan. Mallilta tosin 
puuttuu vielä empiirinen todentaminen. Sidosryhmien odotetaan arvioivan yrityksen 
vastuuttomuutta sekä kausaalisten päätelmien että moraalisen arvioinnin kautta. Lange ja 
Washburn (2012) näkevät rikkomukset sosiaalisesti rakentuneina, ja siksi objektiivisia 
piirteitä merkittävämpää on se, miten kuluttajat rakentavat käsityksensä rikkomuksista. 
Vastuuttomuuden perustana on kolme päätekijää, jotka kuluttaja arvioi. Tekijät ovat 
arvioidut epätoivottavat vaikutukset, yrityksen syyllisyys ja se, että vahingon kohteena 
oleva ei ole osasyyllinen tapahtumaan. Lange ja Washburn (2012) rakentavat kolmesta 
päätekijästä kudelman, johon sisällytetyt yhdeksän eri tekijää vaikuttavat siihen, miten 
yrityksen vastuuttomuus tulkitaan. 
 
Vastuuttomuuden epätoivottavat vaikutukset perustuvat uhkan välttämiseen, moraalisiin 
impulsseihin ja moraalisen käytöksen normeihin. Kuluttajalle tämä ilmentyy ennen 
kaikkea itsesuojeluna. Langen ja Washburnin mukaan epätoivottujen seurauksien 
havainnointiin vaikuttaa kaksi ominaisuutta, joita ovat vaikutusten odottamattomuus ja 
keskittyminen ajassa ja paikassa. Rikkomuksesta tulee kiireellisempi ja tärkeämpi 
kuluttajalle, jos se on odottamaton tai epätavallinen. Samoin vaikutusten keskittyminen 
ajassa ja paikassa saa kuluttajat reagoimaan siihen voimakkaammin, kuin hajanaisiin ja 
pitkän ajan päästä näkyviin vaikutuksiin. (Lange ja Washburn 2012.)  
 
Yrityksen syyllisyys perustuu päätelmiin kausaliteetista ja se vaikuttaa siihen, minkälaista 
moraalista vastuuta yritykseltä odotetaan tapahtuneesta. Kuluttaja arvioi siis syyllisyyden 
kautta yrityksen moraalista vastuunkantoa. Yrityksen syyllisyyden lopputulos voi 
vaihdella samankaltaisissakin tapauksissa. Lange ja Washburn (2012) arvioivat 
syyllisyyden arviointiin vaikuttavan yritykseen liittyvät seikat, joita ovat yrityksen koko, 
kyvyt ja näkyvyys. Yritykseen liittyvien tekijöiden avulla kuluttaja tekee päätelmiä 
uskottavuudesta.  Kuluttaja rakentaa käsityksensä aikaisempiin kokemuksiinsa 
pohjautuen, siksi kuluttaja tuomitsee sellaisen yrityksen voimakkaammin, joka on tehnyt 
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rikkomuksia aikaisemmin. Syyllisyyden arviointiin vaikuttaa lisäksi se, miten muut 
yritykset toimivat samankaltaisessa tilanteessa. 
 
Viimeinen tekijä vastuuttomuuden mallissa on se, miten haitan kohteena oleva arvioidaan 
osasyylliseksi tapahtumaan. Vaikutuksen kohde voi olla esimerkiksi yksi tietty henkilö tai 
ryhmä henkilöitä, joita asia koskee. Yrityksen toiminta havaitaan vastuuttomaksi vain, jos 
havaitsija arvioi asianosaisen olevan vähän tai ei lainkaan osasyyllinen negatiivisiin 
seurauksiin. Havaitsijan tulee siten arvioida vaikutusten kohteena oleva uhriksi, eikä 
vaikutuksen kohteella tule olla vaikutusta seurauksiin, joihin hän on joutunut. Tämä 
tarkoittaa sitä, että havaitsijan käsitys yrityksen vastuuttomuudesta voi lientyä, jos 
havaitsijan mukaan kohde on voinut jollain tavalla kontrolloida negatiivisia vaikutuksia. 
(Lange & Washburn 2012.) 
 
Langen ja Washburnin mukaan havaitsijan käsitys yrityksen vastuuttomuudesta 
muodostuu kaikista kolmesta tekijästä eli yrityksen syyllisyys tai epätoivotut seuraukset 
eivät ole yksinään riittävä ehto, että havaitsija pitää yrityksen toimintaa vastuuttomana. 
Yrityksen toiminta on siis vastuutonta silloin, kun havaitsijan arvion mukaan yrityksen 
toiminnalla on epätoivottuja seurauksia, joihin yritys on syyllinen ja vaikutuksien 
kohteena oleva ei ole osasyyllinen kokemaansa haittaan. Jos havaitsija pitää seurauksia 
neutraaleina tai näkee niistä olevan hyötyä, yritys on syytön tapahtumiin tai vaikutusten 
kohteena oleva on itse osallisena tapahtumiin, havaitsijan käsitys yrityksen 
vastuuttomuudesta on alhainen tai sitä ei ole olemassa. (Lange & Washburn 2012.) 
 
Viime vuosina on eettisen päätöksenteon lisäksi kiinnostuttu siitä, minkälaisia tunteita 
yrityksen rikkomukset herättävät kuluttajissa. Antonettin ja Maklanin (2014)  tutkimus 
käsittelee sitä, mitkä tekijät luovat negatiivisia moraalisia tunteita yritystä kohtaan ja siten 
johtavat vastatoimiin yritystä kohtaan. Negatiivisia moraalisia tunteita aiheuttavat 
havaittu yrityksen syyllisyys, havaittu yrityksen ahneus, havaittu yrityksen epäreilu 
käyttäytyminen ja seurauksien havaittu vakavuus. Antonettin ja Maklanin (2014) mukaan 
keskeistä moraalisen tuohtumuksen ilmenemiselle on havaittu epäreiluus. Epäreiluus 
muodostuu yrityksen syyllisyydestä, ahneudesta ja havaituista seurauksien 





Barnett (2014) lähestyy rikkomuksia ja kuluttajia päinvastaisesta suunnasta, sillä hän 
epäilee sitä, onko rikkomuksilla vaikutusta kuluttajiin. Barnett (2014) jaottelee 
sidosryhmien suhtautumisen yrityksen rikkomuksiin vaiheisiin. Verrattuna Jonesin (1991) 
päätöksenteon malliin Barnett jaottelee vaiheet havaitsemiseen (noticing), arviointiin 
(assessing) ja toimintaan (acting). Kuluttajan päätöksentekoon rikkomuksesta vaikuttaa 
sekä kuluttajan liittyvät yksilölliset seikat että tilannetekijät. Kuluttajat eivät edes tunnista 
ja arvioi kaikkia yritysten rikkomuksia, sillä jo rikkomuksen havaitseminen on 
ongelmallista. Havaitsemista helpottaa tai vaikeuttaa kuluttajan henkilökohtaiset 
kiinnostuksen kohteet, tiedontarpeet ja mediakulutus. Havaitsemiseen vaikuttaa lisäksi 
itse ongelman tärkeys. Barnettin (2014) mukaan rikkomuksen arviointi onkin eräänlainen 
suppilomalli, jossa vain osa epäeettisestä toiminnasta lopulta päätyy kuluttajan 
moraaliseen arviointiin tai toimintaan asti. Lähtökohtana onkin ennemmin selittää niitä 
syitä, joiden vuoksi kuluttajat eivät tuomitse yritystä sen tekemistä rikkomuksista. 
 
Kuluttajan on arvioitava, mitkä rikkomukset ovat tarpeeksi merkittäviä hänelle, jotta 
hänen kannattaa ryhtyä toimimaan rangaistakseen yritystä rikkomuksesta. Barnett (2014) 
pitää kuluttajan käyttäytymistä rationaalisena, eli kuluttaja arvioi omien 
vaihtoehtoiskustannuksiensa kautta sitä, mihin rikkomuksiin hän reagoi. Kuluttaja 
rankaisee yritystä rikkomuksesta kuitenkin vain silloin, kun kuluttaja ei pidä sekä 
rikkomuksen piirteitä että yrityksen toimintaa hyväksyttävänä. Rikkomuksesta aiheutuvat 
seuraukset voivatkin olla vähäisiä, koska usein epäeettiseksi koetussa toiminnassa voi 
olla sekä hyviä että huonoja puolia. Esimerkiksi kuluttajan suhtautuminen tilanteeseen 
voi muuttua, jos yritys pyrkii kompensoimaan aiheuttamansa vahingot. (Barnett 2014.) 
Reuber ja Fischer (2010) pitävät yrityksen kontrollia tekijänä, joka vaikuttaa siihen, 
kuinka voimakkaat seuraukset rikkomukset yritykselle aiheuttavat. Yrityksen maineen 
oletetaan olevan enemmän vaarassa niissä rikkomuksissa, joiden alku on yrityksen 
kontrollissa kuin niissä rikkomuksissa, joiden syyt ovat vähemmän kontrollissa. 
Esimerkiksi yrityksellä, joka myy vaarallista tuotetta täysin tiedostetusti, on suurempi 
riski voimakkaisiin seurauksiin kuin yrityksellä, joka myy vaarallista tuotetta 
tahattomasti. Lisäksi negatiiviset vaikutukset yrityksen maineelle ovat suurempia, jos 
vaikuttaa siltä, että yritys ei aktiivisesti johda seurauksia ja pyri minimoimaan niitä. 




Zavyalovan (2014) mukaan negatiivisten tapahtumien seuraukset maineelle ovat 
riippuvaisia sidosryhmien tulkinnoista siitä tiedosta, jota he saavat organisaatiosta. Tästä 
syystä vain niillä rikkomuksilla on merkitystä, mitkä tulevat sidosryhmien tietoon (Lange 
& Washburn 2012). Brunkin (2010) mukaan kuluttajat rakentavat käsityksen eettisestä tai 
epäeettisestä toiminnasta sekä suorista kokemuksista että välitteisestä tiedosta. 
Boulstridgen ja Carrigan (2000) mukaan kuluttajat ovatkin tietoisia lähinnä niistä 
yritysten rikkomuksista, jotka saavat medianäkyvyyttä kiistanalaisuutensa vuoksi. Creyer 
ja Ross (1997) pitävät odotuksien roolia merkittävänä päätöksenteossa. Kuluttajilla on 
paljon erilaisia odotuksia, mutta vain osa odotuksista on sellaisia, että niillä on ratkaiseva 
merkitys kuluttajan tyytyväisyyteen tai epätyytyväisyyteen. Kuluttajan odotukset 
yrityksen vastuullisuudelle eivät ole myöskään paikallaan pysyviä. Lange ja Washburn 
(2012) pitävätkin vastuuttomuutta jatkuvasti muuttuvana ja rakentuvana. 
 
Rawwaksen mukaan (1996) mukaan kuluttajien päätöksenteko pohjautuu enimmäkseen 
tilanteisiin eikä eettisiin uskomuksiin. Kuluttajat torjuvat moraaliset säännöt ja arvioivat 
käyttäytymisen eettisyyttä ennen kaikkea niistä aiheutuvien seurausten mukaan. Creyer ja 
Ross (1997) kuitenkin muistuttavat, että osa kuluttajista haluaa toimia eettisesti 
henkilökohtaisesta halustaan, jota ohjaa esimerkiksi uskonnolliset näkemykset tai 
altruistiset motiivit. 
 
Rikkomuksen piirteitä on tutkittu empiirisesti vähän. Uudemmilta teoreettisilta malleilta 
puuttuu empiirinen tuki ja Jonesin luomaa moraalisen intensiteetin malli on ollut käytössä 
ennen kaikkea organisaation päätöksenteossa. Kaikki mallit ottavat huomioon syy-
seuraus –suhteisiin perustuvat seurausten voimakkuuden tai epätoivottavuuden 
lähtökohtana rikkomuksen arviointiin. Kuluttajat pitävät tekoja rikkomuksina vain, jos he 
havaitsevat ja pitävät niitä jollain tavalla huonoina tai vältettävinä. On myös nähtävissä, 
että vastuuttomuuteen ja sen arviointiin ei vaikuta vain yksi tekijä. Siitä syystä 
yksiselitteisen mallin tarjoaminen kaikista rikkomukseen vaikuttavista seikoista voi olla 
mahdoton tehtävä. Ei kuitenkaan yksin riitä, että rikkomukseen vaikuttavat tekijät ovat 
selvillä. Kuluttajien rajallinen havaitseminen, kiinnostuksen puute ja 
vaihtoehtoiskustannukset voivat saada aikaan sen, että rikkomukseen syyllistynyttä 
yritystä ei rangaista.   
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4 Vastuuttomuuden seuraukset 
 
Seuraavaksi tarkastellaan minkälaisia seurauksia vastuuttomuudesta on kuluttajan 
käyttäytymiseen ja kuluttajan yrityksen suhteeseen. Rikkomusten vaikutusta kuluttajiin 
on tutkittu erilaisilla menetelmillä. Rikkomusten vaikutusta kuluttajien 
maksuhalukkuuteen, kuluttajien luottamukseen ja viime vuosina rikkomusten vaikutusta 
kuluttajien negatiivisiin tunteisiin.  
 
Smithin (2009, 292) mukaan vastuullisuus voi vaikuttaa kuluttajien negatiivisiin ja 
positiivisiin reaktioihin. Positiivinen eettinen kuluttajakäyttäytyminen viittaa siihen, että 
kuluttaja suosii yritystä tai brändiä, joka on sitoutunut vastuulliseen käyttäytymiseen tai 
tuote itsessään on vastuullinen. Suosiminen voi näkyä esimerkiksi sertifioitujen tuotteiden 
kuten reilun kaupan tai vastuullisuusmerkityn kalan suosimisena. Negatiivinen eettinen 
kuluttajakäyttäytyminen puolestaan viittaa kuluttajan haluun rangaista yritystä 
vastuuttomasta käyttäytymisestä esimerkiksi boikotoimalla. Boulstridge ja Carrigan 
(2000) epäilevät valtavirran kuluttajien halua välttää tai suosia vastuuttomuutta. 
Tutkimukset ovat kuitenkin ehdottaneet, että vaikka vastuullisuus ei ole päällimmäisenä 
kuluttajan mielessä hänen tehdessään ostopäätöstä, niin se tulee tärkeämmäksi niissä 
tilanteissa, joissa esiintyy vastuuttomuutta (Klein & Dawar 2004). 
 
4.1 Rikkomusten vaikutus ostopäätökseen 
 
Varhaisempia rikkomustutkimuksia on Whalenin ym. (1991) tutkimus, jonka mukaan 
kuluttajat kyllä tunnistavat epäeettisen toiminnan, mutta sillä ei ole aina vaikutusta 
ostokäyttäytymiseen. Yrityksen epäeettinen käyttäytyminen itsessään ei vähennä 
ostoaikomuksia kaikissa kuluttajissa, vaan tilanteen henkilökohtaisuus vähentää 
merkitsevästi ostoaikomuksia. Rikkomuksella on negatiivisia seurauksia kuluttajan 
ostoaikomuksiin, jos rikkomuksiin liittyy epäsuotuisia seurauksia kuluttajan 
henkilökohtaiselle hyvinvoinnille. Sitä vastoin laajemmilla yhteiskunnallisilla 
vaikutuksilla ei ole merkitystä kuluttajan ostokäyttäytymiseen. (Whalen ym. 1991.)  
Creyerin ja Rossin (1997) mukaan kuluttajat sitä vastoin odottavat yritykseltä eettistä 
käyttäytymistä. Eettisyydellä on näin ollen tärkeä merkitys kuluttajan ostopäätökseen. 
Kuluttajat kyllä voivat ostaa vastuuttomasti toimivan yrityksen tuotteita, mutta he ovat 
valmiita maksamaan sen tuotteista matalampaa hintaa kuin vastuullisesti toimivan 
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yrityksen tuotteista. Vastuuttomuutta on tutkittu myös suhteessa tuotteen muihin 
ominaisuuksiin. Folkes ja Kamins (1999) esittävät kuluttajien olevan kriittisempiä 
lapsityövoiman käytöstä kuin tuotteen muista ominaisuuksista. Negatiivinen informaatio 
yrityksen vastuuttomista työoloista aiheuttaa kuluttajissa suurempaa tuomitsemista kuin 
se, että negatiivista informaatiota esitetään tuotteen muista ominaisuuksista kuten 
laadusta.  
 
Moosmayerin (2012) tutkimuksessa kuluttajien maksuhalukkuutta tutkittiin sekä 
vastuullisesti että vastuuttomasti toimivien yritysten tuotteista. Tutkimuksen mukaan on 
olemassa negatiivinen vinouma vastuullisuuden ja vastuuttomuuden välillä. Kuluttajat 
haluavat rangaista vastuuttomasti toimivaa yritystä enemmän kuin palkita vastuullisesti 
toimivaa yritystä. Sen lisäksi osalla kuluttajista on halu boikotoida vastuuttomasti 
toimivaa yritystä, sillä he eivät olleet valmiita maksamaan vastuuttomasti toimivan 
yrityksen tuotteista mitään.  
 
Vogelin (2005, 51) mukaan erityisesti Euroopassa on ollut joitakin kuluttajien boikotteja, 
jotka ovat onnistuneet vaikuttamaan yritysten taloudelliseen tulokseen, mutta silti niitä 
voidaan pitää poikkeuksina. Smithin (2009, 283–285) mukaan boikotit nostetaan usein 
esiin kuluttajien ja kansalaisjärjestöjen vallasta yrityksien vastuuttomasta käytöksestä. 
Voi kuitenkin olla, että boikottien merkitystä ylikorostetaan mediassa, samoin kuin 
tutkimukset mielellään kertovat muutamista onnistuneista boikottikampanjoista. 
Boikottikampanjoita voidaan pitää myös eräänlaisina ääri-ilmiöinä, joilla ei ole 
merkitystä valtavirran kuluttajan arkipäivän elämään. Tästä syystä boikottien merkitys 
yrityksen menestymiselle voi olla pienempi kuin usein odotetaan. (Smith 2009, 283–284; 
Wilska 2011, 191.) Toisaalta boikottien alkuun saama negatiivinen julkisuus ja siitä 
aiheutuvat vahingot yritykselle voivat olla taloudellisilta vaikutuksilta suurempia kuin 
kuluttajan ostokäyttäytyminen (Boulstridge & Carrigan 2000). Yritykset näyttävätkin 
herkästi reagoivan nykypäivänä painostusryhmien ja median äänille, ja alkavat 
kehittämään vastuullisuuttaan, sillä yritykset eivät halua ottaa riskejä siitä, mitä 
painostuskampanjat vaikuttavat maineelle. Erityisen herkkiä painostuskampanjoille ovat 
tunnetut brändit. (Vogel 2005, 52–53). 
 
Isossa-Britanniassa järjestettävä eettisen kuluttamisen kyselytutkimus esittää, että vuonna 
2015 lähes 20 prosenttia kuluttajista on boikotoinut jotakin tuotetta tai myymälää. 
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Huomionarvoista on myös se, että boikotoinnit vähenivät huomattavasti edellisistä 
vuosista, sillä aikaisempina vuosina Isossa-Britanniassa on ollut kaksi erittäin paljon 
mediajulkisuutta saanutta kohua, joista toinen oli elintarvikealan jäljitettävyyteen liittynyt 
hevoslihakohu. Toinen huomionarvoinen seikka on se, että kuluttajista lähes puolet 
kertoivat vältelleensä jotain tuotetta tai myymälää sen huonon vastuullisuusmaineen 
vuoksi, eli välttelyä voidaan pitää tavallisempana kuluttajan reaktiona kuin boikotointia. 
(Ethical Consumer Markets Report 2014.) 
 
Kuluttajien halua rangaista yrityksiä vastuuttomuudesta on tutkittu suhteellisen vähän 
verrattuna vastuullisen yrityksen palkitsemiseen (Moosmayer 2012), joten ei ole 
varmuutta siitä, liittyykö siihen esimerkiksi joku vastuullisuuden piirre olennaisesti. Sitä 
vastoin kuluttajien lisämaksuhalukkuutta vastuullisesti tuotetuista tuotteista on tutkittu 
huomattavasti enemmän. Tullyn ja Winerin (2014) meta-analyysi sisältää 80 tutkimusta, 
jotka ovat tutkineet maksuhalukkuutta eri tuotteissa ja eri vastuullisuuden osa-alueilla. 
Metakatsauksen mukaan enemmistö kuluttajista on halukkaista maksamaan ylimääräistä 
tuotteista, joiden hyödyt eivät koske suoraan heitä itseään. Maksuhalukkuuden kasvu 
näkyy enemmän sosiaaliseen vastuullisuuteen liittyvissä asioissa (työolot, reilu kauppa) 
kuin ympäristöön tai eläimiin liittyvässä vastuullisuudessa. Tosin eläimiin kohdistuvia 
maksuhalukkuustutkimuksia rajoitti niiden vähyys. Tästä ei voida tehdä kuitenkaan 
suoraan johtopäätöksiä, sillä vastuuttomuuden ja vastuullisuuden ei voida olettaa 
vaikuttavan samalla tavalla. 
 
4.2 Rikkomusten vaikutus kuluttajan ja yrityksen suhteeseen 
 
Smith (2009, 292) mukaan on tärkeää ymmärtää vastuullisuuden merkitystä kuluttajan ja 
yrityksen suhteesta myös muilla kuin myyntiin keskittyvillä tekijöillä, sillä seuraukset 
voivat olla laajempia ja merkittävämpiä, vaikka niiden mittaaminen ei olisi yhtä 
yksinkertaista. 
 
Skarmeas, Constantinos ja Leonidou (2013) pitävät nykypäivän lukuisia julkitulleita 
yritysten rikkomuksia syynä siihen, että kuluttajilla on kasvanut skeptisyyttä yritysten 
vastuullisuutta kohtaan. Kuluttajat epäilevät täyttävätkö yritykset ilmoittamansa 
vastuullisuuden standardit, ja kuluttajien epäuskon ja epäilyksen lisääntyminen voi johtaa 
negatiiviisiin seurauksiin yrityksen ja kuluttajan suhteessa. Vogel (2005, 76) esittää, että 
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kuluttajien ostopäätöksiin harvoin vaikuttaa se, että yritystä syytetään 
tavarantoimittajiensa vastuuttomista työoloista. Sellaiset asiat saavat kuitenkin laajasti 
negatiivista julkisuutta, joka voi vaikuttaa kuluttajan suhtautumiseen brändiin. Yritykset 
pyrkivätkin välttelemään vastuuttomuutta negatiiviselta julkisuudelta suojautuakseen.  
 
Yrityksen toimiessa epäeettisellä tavalla se voi nopeasti menettää asiakkaiden 
luottamuksen (Creyer & Ross 1997: Carrigan & Attalla 2001; Leonidou ym. 2013.) 
Leonidou ym. (2013) tutkivat kuluttajien käsityksiä yritysten epäeettisistä liiketoiminnan 
tapahtumista ja kuinka kuluttajat vastaavat niihin käyttäytymisellään. Kuluttajan 
luottamus yritystä kohtaan vähenee, mikäli kuluttaja hahmottaa yrityksen epäeettisyyden 
suureksi. Tämä vuorostaan vähentää kuluttajan tyytyväisyyttä, millä voi olla 
viimekädessä kielteisiä vaikutuksia kuluttajan asiakasuskollisuuteen. Kuluttajan 
luottamuksen on nähty olevan merkittävä tekijä rakennettaessa menestyksekästä 
asiakassuhdetta. Yrityksen toimiessa epäeettisellä tavalla se voi vahingoittaa kuluttajan 
turvallisuuden tunnetta, käsitystä luotettavuudesta ja rehellisyydestä, jotka ovat 
perusedellytyksiä luotettavuuden rakentamisessa. (Leonidou ym. 2013).  
 
Leonidoun ym. 2013 mukaan kuluttajien alhainen luottamus yritykseen vähentää 
kuluttajan tyytyväisyyttä yritykseen. Se viittaa siihen, että kuluttajalla on muitakin kuin 
taloudellisia odotuksia yrityksiä kohtaan. Yrityksen rikkoessa kuluttajan eettisiä 
standardeja toimimalla moraalittomasti, epärehellisesti tai sopimattomasti on 
todennäköistä, että kuluttajat kehittävät negatiivisia tunteita yritystä kohtaan. Viime 
vuosina on ollut akateemista kiinnostusta kuluttajien negatiivisia moraalisia tunteita 
kohtaan, joita rikkomukset aiheuttavat (Grappi, Romani & Bagozzi 2013; Antonetti & 
Maklan 2014). Tästä näkökulmasta on pyritty selittämään, kuinka kuluttaja arvioi 
yrityksen epäeettistä käyttäytymistä, ja kuinka arviointi johtaa emotionaalisiin reaktioihin 
ja aikomuksiin  rangaista yritystä. Negatiivisten tunteiden tutkiminen on saanut 
innoituksensa siitä ajatuksesta, että kuluttajien eettinen käyttäytyminen ei pohjaa 
pelkästään eettiseen järkeilyyn, vaan kuluttajien tunteet ovat yhtälailla vaikuttamassa 
hänen käytökseensä epäeettisiä toimijoita vastaan.   
 
Grappi ym. (2013) keskittyivät tutkimaan kuluttajien negatiivisten moraalisten tunteiden 
syntymistä yrityksen vastuuttoman käytöksen vuoksi. Tutkijat ammentavat lähtökohtansa 
moraalisen psykologian perustutkimuksesta. Negatiivisiin tunteisiin kuuluvat inho, 
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halveksunta ja viha. Negatiiviset moraaliset tunteet voivat aiheuttaa kuluttajissa 
negatiivista suusta suuhun viestintää ja protestikäyttäytymistä. Tutkimuksen mukaan 
rikkomukset voivat johtaa negatiivisiin kuluttajien reaktioihin ja siten vaikuttaa 
vahingollisesti yrityksen ja sen yleisön suhteisiin. Grappin ym. (2013) mukaan eettinen 
rikkomus nostattaa enemmän negatiivisia tunteita kuin yrityksen sosiaalinen rikkomus, 
sillä sosiaaliset rikkomukset ovat abstraktimpia ja vähemmän inhimillisiä.  
 
Boehmin ym. (2010) mukaan kuluttajien motivaatio kirjoittaa postauksia sosiaaliseen 
mediaan on pääasiassa negatiivinen ja keskusteluja siellä leimaa kriittisyys. Boehm ym. 
(2010) tutkivat maatalouteen ja ruokaan liittyviä viestejä sosiaalisessa mediassa, ja 
suurinta osaa niistä leimaa kielteinen suhtautuminen. Kuluttajien esiin nostamia 
yksittäisiä teemoja on monia elintarvikealalla. Sosiaalisessa mediassa ne nousevat 
suosioon erityisesti silloin, kun kyseinen aihe on esillä joukkotiedotusvälineissä tai 
koskee esimerkiksi geenimanipuloitua ruokaa, eläinten tehotuotantoa tai ruoan 
epäterveellisyyttä.  
 
Kuluttajien ja yrityksen suhdetta on tutkittu myös vastuullisuustiedon kautta. Kuluttajat 
identifioituvat yritykseen paremmin kuin he uskovat sen vastuullisuuteen ja 
identifioituminen saa aikaan myönteisiä reaktioita yritykseen. (Mohr ja Webb 2005; Sen 
& Bhattacharya 2001) Mohrin ja Webbin (2005) mukaan tilanteissa, joissa yrityksestä ei 
olla tarjottu vastuullisuustietoa ihmiset eivät ajattele vastuullisuutta tai he olettavat 
yrityksen toimivan vastuullisesti niin kauan kuin vastuuttomista toimista ei erikseen olla 
kerrottu.  
 
Klein ja Dawar (2004) löysivät vastuullisuuden vaikuttavan kuluttajien arviointiin 
brändistä, mutta vastuullisuudella on vaikutusta vain silloin, kun kuluttaja pitää juuri sitä 
vastuullisuuden osa-aluetta tärkeänä. Vastuullisuus liittyisi brändin ominaisuudeksi siis 
vain niillä kuluttajilla, jotka välittävät vastuullisuusongelmasta jaovat motivoituneet 
informaatiosta. (Klein & Dawar 2004.) Ingram, Skinner ja Taylor (2005) puolestaan 
tutkivat yrityksen epäeettisen käyttäytymisen vaikutusta sitoutuneisiin kuluttajiin. 
Sitoutuneet kuluttajat ovat valmiita antamaan anteeksi sellaiset rikkomukset, joiden 
seuraukset ovat vähäiset. Toisaalta sitoutuneiden kuluttajien tyytymättömyys kasvaa 




Sweetin ym. (2013) lähestyvät kuluttajien suhdetta vastuullisuuteen ja vastuuttomuuteen 
markkinointikirjallisuuden näkökulmasta. Tällöin fokus on ensisijaisesti kuluttajan 
suhteessa yrityksen brändiin, eikä yksittäiseen tuotemerkkiin. Tutkimuksen mukaan 
kuluttajat todennäköisemmin rankaisevat sosiaalisesti vastuutonta yritystä ja ovat 
vähemmän halukkaita palkitsemaan tällaista yritystä, kuin niitä yrityksiä, jotka toimivat 
vastuullisesti, ympäristöystävällisesti tai neutraalisti. Käyttäytymisen ja ostoaikomusten 
väliltä ei löytynyt kuitenkaan tilastollisesti merkitsevää eroa eri tavalla toimivien 
yritysten välillä, vaikka kuluttajien aikomus ostaa on alhaisempi vastuuttomasti toimineen 
yrityksen kohdalla. Huber ym. (2010) ovat kiinnostuneet rikkomuksen vaikutuksesta 
brändin ja kuluttajan suhteeseen. Brändin rikkomus voi johtaa negatiivisiin seurauksiin 
sekä kuluttajan ja brändin suhteen laadussa että kuluttajan halussa ostaa brändin tuotteita 
uudelleen. Suhteen aikaisemmalla laadulla ei ollut vaikutusta siihen, miten kuluttajat 
arvioivat brändin rikkomuksen. 
 
Schlegelmilch ja Öberseder (2010) mukaan nykyinen tutkimus yrityksen epäeettisen 
toiminnan vaikutuksista kuluttajiin on hajanaista ja vähäistä. Tutkimuksista on 
nähtävissä, että vastuuttomalla käytöksellä on seurauksia, mutta minkälaisia ja missä 
tilanteessa rikkomukset vaikuttavat jää nykyisen tutkimuksen kautta epäselväksi.  
4.3 Vaikutusten kohdistuminen  
 
Brown ja Dacin (1997) mukaan yritystä hyödyttää kahdella tapaa se, että se saa 
viestitettyä vastuullisuusmielikuvaansa kuluttajille. Ensinnäkin se parantaa kuluttajien 
mielikuvia yrityksestä. Toiseksi vastuullisuusmielikuvalla voi olla vaikutusta kuluttajan 
kokemaan arvoon yrityksen tuotteista. Elintarvikkeisiin liittyen sädekehävaikutuksesta 
(halo effect) ovat raportoineet esimerkiksi Costa ja Cone (2009), joiden mukaan kuluttajat 
assosioivat ruuan laadun ja turvallisuuden parantuneen, jos yritys kehittää eläinten 
tuotannon eettisiä standardeja. Klein ja Dawar (2004) ovat puolestaan tutkineet kriisin 
leviämistä tuoteturvallisuuden yhteydessä.  
 
Brownin ja Dacinin (1997) mukaan kuluttajan arviointiin vaikuttavat assosiaatiot 
vastuullisuudesta ja laadusta. Kuluttajan assosiaatioilla viitataan siihen, mitä kuluttajat 
tietävät yrityksestä, eli ne perustuvat ensisijaisesti kuluttajan mielikuviin, eikä yrityksen 
tiettyyn yksittäiseen vastuullisuustoimeen. Brownin ja Dacinin (1997, 72–73) mukaan 
yrityksen laatuun liittyvät mielikuvat  vaikuttavat tehokkaammin kuluttajien arviointeihin 
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tuotteen ominaisuuksista ja kokonaisvaltaisesti yrityksestä kuin mitä 
vastuullisuusmielikuva vaikuttaa. Vastuullisuusmielikuvan uskotaan vaikuttavan 
positiivisesti kuluttajan arviointiin yrityksestä, eikä niinkään leviävän 
tuoteominaisuudeksi. (Brown & Dacin 1997, 72–73.) Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, 
että vastuullisuusmielikuvilla ei olisi merkitystä kuluttajan arvioinnissa, sillä ne 
vaikuttavat kuluttajan arvioidessa yrityksen uutta tuotetta. Negatiivisella 
vastuullisuusmielikuvalla voi olla haitallinen vaikutus ylipäänsä tuotearvioihin kun taas 
positiiviset vastuullisuusmielikuvat voivat parantaa tuotearvioita. 
Vastuullisuusmielikuvan merkitys on siis kaiken kattavana yrityksen arviointina kuin 
mitä sillä on vaikutusta tiettynä tuoteominaisuutena. (Brown & Dacin 1997.) 
 
Kuluttajat saattavat tehdä stereotyyppisiä arvioita rikkomuksista, koska kuluttajilla on 
rajallinen kognitiivinen kapasiteetti arvioida kaikkia rikkomuksia yksilöinä. Ihmiset 
olettavat samanlaisten yritysten toimivan samalla tavalla. (Barnett 2014.) Yu, Sengul ja 
Lester (2008) arvioivat, että yrityksen kriisi voi levittäytyä muihin saman toimialan 
yrityksiin ja aiheuttaa negatiivisia seurauksia muille toimijoille. Leviämiseen voi 
vaikuttaa esimerkiksi organisaation muoto, toimialan yritysten ominaisuudet ja 
teollisuuden alan piirteet. Elintarvikealalla vaarassa voivat olla geneeriset elintarvikkeet. 
Woerkumin ja Lieshoutin (2007) mukaan kaikilla tuotteilla ei ole brändinimeä, jolloin 
maine esimerkiksi pakkaamattomilla elintarvikkeilla rakentuu tuotekategorian varaan.  
 
De Paolan ja Scoppan (2013, 259–267) tutkimassa italialaisessa juustokohussa osa 
yrityksistä sekoitti vanhentunutta juustoa tuotteisiinsa. Negatiivinen julkisuus brändien 
tuotteiden laatua kohtaan vaikuttaa kuluttajien kysyntään erityisesti lyhyellä aikavälillä. 
Seuraukset myynnin laskusta pitkällä aikavälillä näkyvät vain osalla brändeistä, sillä 
vuoden kuluttua tapahtumasta vain joidenkin tuotemerkkien myynti ei ole palautunut 
ennalleen. De Paolan ja Scoppan (2013, 259–267) mukaan organisaation kannattaa 
huomioida, että paljon julkisuutta saavat kriisit voivat koskettaa muita saman alan 
yrityksiä, vaikka ne eivät olisi osallistuneet rikkomuksiin ja joutuneet julkisuuden 
kohteeksi. Juustorikkomukseen osallistumattomien tuotemerkkien kysyntä lisääntyi, 
mutta kuluttajat eivät kohtele kaikkia tuotemerkkejä samalla tavalla. Kaupan oma merkki 
ei ollut osallisena kohuun, mutta kuluttajien epävarmuus tuotteen alkuperästä vaikutti 




Brunkin (2010) mukaan kaikissa tilanteissa kuluttajalla ei ole konkreettista tietoa tai 
kokemusta tuotteesta. Silloin kuluttajat päättelevät tuotteen maineen niistä asioista, jotka 
ovat heille tuttuja. Päätöksen perusteena voivat olla tuotteeseen, yritykseen, kategoriaan 
tai alkuperään liittyvät vihjeet, joista kuluttajilla on erilaisia stereotyyppisiä käsityksiä. 
Kuluttajien arviointi perustuu usein heuristiikkoihin ja sitä kautta kuluttaja arvioi tuotetta 
ja yritystä esimerkiksi alkuperämaahan liittyvien vihjeiden kautta (Brunk 2010).  
 
Kuluttajat käyttävät etsintästrategioita kontrolloidakseen laatua ja turvallisuutta 
hankinnoissaan käyttämällä luontaisia ja ulkoisia vihjeitä (Grunert 2005). Tuotteiden 
luonteesta riippuu minkälaisia strategioita ja mihin vihjeisiin kuluttajat kiinnittävät 
huomiota (Fischer & Frewer 2009). Grunertin (2005) mukaan kuluttajat arvioivat ruokaa 
subjektiivisesti ja he pohjaavat arviointinsa luontaisiin ja ulkoisiin vihjeisiin. Luontaisia 
vihjeitä joilla kuluttaja päättelee laatua on esimerkiksi lihassa näkyvät elementit kuten 
tuoreus, väri, rasvan määrä. Ulkoisia laadusta kertovia merkkejä ruoassa ovat brändi, 
alkuperämaa ja tuotepakkaus. (Grunert 2005.) Kuluttajat käyttävät näitä vihjeitä 
rutiininomaisesti ja uskovat, että heillä on riittävästi tietoa tuotteista, sillä kuluttajat eivät 
tavallisesti kyseenalaista valintaperusteitaan (Fischer & Frewer 2009). Kuluttajat alkavat 
etsiä laajempia ulkoisia vihjeitä vasta siinä vaiheessa, kun tuote on tuntematon tai 
ympäristössä ilmenee elintarviketurvallisuuden näkökulmasta kyseenalaisia tapahtumia. 
Näin ollen kuluttajien elintarvikkeiden ostamiseen liittyvä rutiininomainen ostopäätös voi 
häiriytyä rikkomuksen ilmaannuttua.   
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5 Tutkimuksen viitekehys 
 
Tutkimuksen viitekehyksen (Kuvio 3) keskiössä on Restin (1986) moraalisen 
päätöksenteon kaksi keskimmäistä vaihetta eli moraalinen arviointi ja moraalisen 
aikomuksen muodostuminen. Tutkimuksen tarkoitus on selvittää, mitkä piirteet 
vaikuttavat kuluttajien moraaliseen arviointiin ja käyttäytymisaikomuksiin. Rikkomuksen 
piirteitä ei ole eritelty, sillä kuluttajien eettistä päätöksentekoa on tutkittu suhteessa 
yrityksen vastuuttomuuteen niukasti (Öberseber ym. 2011) ja moraalisen intensiteetin 
osatekijöiden vaikutus päätöksentekoon ei ole yksiselitteistä (esim. McMahon & Harvey 
2007).   
 
Viitekehyksen muodostuminen keskimmäisistä päätöksenteon vaiheista johtuu siitä, että 
kaikkia päätöksenteon vaiheita ei pystytä tutkimaan samanlaisella tutkimusmenetelmällä. 
Lisäksi epävarmaa on se, vaikuttaako moraalinen intensiteetti moraalisen päätöksenteon 
neljänteen vaiheeseen, eli kuinka päätöksentekijä sitoutuu moraaliseen käyttäytymiseen. 
(McMahon & Harvey 2007). Päätöksenteon ensimmäinen vaihe on puolestaan 
havaitseminen, johon esimerkiksi Barnettin (2014) mukaan vaikuttavat merkittävässä 
määrin kuluttajan henkilökohtaiset kiinnostuksen kohteet, tiedontarpeet ja mediakulutus. 
Tästä syystä keskitytään moraaliseen arviointiin ja moraalisen aikomuksen 
muodostumiseen.  
 
Piirteiden merkitys voi vaihdella moraalisten vaiheiden välillä. Tämä voi johtua 
rikkomuksen piirteistä tai rikkomuksen piirteiden voimakkuudesta (Jones 1991). On 
myös mahdollista, että eri päätöksenteon vaiheisiin vaikuttavat eri piirteet (Rawwas 
1996). Kuluttajien eettinen käyttäytyminen vaihtelee arvioinnin ja käyttäytymisen välillä 
(Carrigan & Attalla 2001), ja kuluttajien on esitetty olevan valikoivasti eettisiä 
(Carrington ym. 2014). Rikkomuksen piirteiden vaikutusta ei ole kuitenkaan tutkittu 
vaihtoehtona kuluttajan käyttäytymisen vaihtelulle.  
 
Kuluttajan moraalista arviointia voi vaikeuttaa elintarvikkeiden luonne. Monet eettiset 
ongelmat ovat monimutkaisia ja monitulkintaisia. Niihin voi liittyä yhtä aikaa hyötyjä ja 
haittoja, joiden pohjalta kuluttaja joutuu tekemään valintoja, ja ongelmien 
monimutkaisuuden takia kuluttajat voivat turhautua. Kuluttaja ei tee moraalista 
päätöksentekoa tyhjiössä. Elintarvikkeisiin liittyvissä päätöksenteossa kuluttajiin 
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vaikuttavat ruoan valinnan arvot kuten hinta ja tottumus ja kuluttajien käsitykset riskeistä. 
Kuluttajasta lähtöisin olevat seikat jätetään kuitenkin viitekehyksen ulkopuolelle, koska 
oletettavaa on, että jo rikkomuksen piirteet luovat monipuolisen kudelman. On kuitenkin 
huomioitava, että vastuullisuus on monimutkainen ilmiö ja monien erilaisten toisistaan 
riippuvaisten tekijöiden temmellyskenttä (Smith 2009), joten tutkimukseen ei ole 
mahdollista ottaa mukaan kaikkia kuluttajan päätöksentekoon vaikuttavia seikkoja.  
 
Kuluttajien käyttäytymisaikomukset ovat liittyneet aikaisemmissa tutkimuksissa 
kuluttajan alentuneeseen maksuhalukkuuteen ja boikotointiin, lojaliteettiin, negatiiviseen 
suusta suuhun viestintään ja identifikaatioon brändiä kohtaan. Lisäksi toisilla 
rikkomuksilla voi olla mahdollista levitä tuotteista yritykseen tai samalle toimialalle. 






























6 Tutkimusmenetelmät ja aineisto 
 
Tämän luvun alussa esitellään tutkimuksen lähestymistapa ja toteutus. Sen jälkeen 
esitellään haastatteluun osallistujat ja luvun lopuksi kerrotaan siitä, kuinka haastattelut 
suoritettiin ja kuinka aineisto analysoitiin.  
6.1 Tutkimuksen lähestymistapa ja toteutus 
 
Tutkimukseen valittiin laadullinen lähestymistapa, koska Hirsjärven ja Hurmeen (2009, 
28) mukaan kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien käyttö auttaa saavuttamaan 
merkityksiä, joita ihmiset antavat ilmiöille. Kvalitatiivinen lähestymistapa tuo kuuluviin 
tutkittavien äänen ja näkökulman. (mt.) Vastuuttomuuden tutkimus on ollut melko 
vähäistä, joten laadullisella tutkimuksella pystytään kartoittamaan sitä, miten kuluttajat 
arvioivat yrityksen toimintaa vastuuttomaksi ja miten he rikkomuksiin reagoivat. 
Tutkimusmenetelmänä käytettiin teemahaastattelua. Haastattelu valittiin tutkimukseen, 
koska siinä haastateltava saa tuoda itse haluamiaan asioita esiin, eikä tutkijan tekemät 
ennakkorajoitukset kahlitse kuten kyselylomakkeella voi tapahtua (Hirsjärvi, Remes ja 
Sajavaara 2010, 200–205).  
 
Moraalista intensiteettiä ja eettistä päätöksentekoa on tutkittu paljon 
organisaatiokontekstissa (Mundrack & Mason 2013; Pan & Sparks 2012). Tutkimustapa 
on useimmissa tutkimuksissa määrällinen, mutta kuten Mundrack ja Mason (2013) 
toteavat, useimmat tutkimukset keskittyvät eettisen päätöksenteon teorian muotoiluun, 
eivätkä itse sisältöön, mistä asiasta päätöstä ollaan tekemässä. Laadullista menetelmää 
haluttiin käyttää siitä syystä, että haastateltavien omat ajatukset pääsevät esille, sillä 
elintarvikkeisiin liittyvät eettiset ongelmat voivat olla monimutkaisia (esim. Garringtonin 
ym. 2014). Hirsjärven ym. (2010, 205) mukaan on suositeltavaa käyttää haastattelua 
tilanteissa, joissa vastaukset ovat monitahoisia ja versoilevia.  
 
Tutkimushaastattelun muodoksi valittiin teemahaastattelu, jotka toteutettiin 
yksilöhaastatteluina. Ennen varsinaista aineiston keruuta suoritettiin kaksi 
koehaastattelua, joita ei otettu mukaan tutkimusaineistoon. Hirsjärven ja Hurmeen (2009, 
72–73) mukaan koehaastatteluilla varmistetaan valittujen teemojen (ks. liite 1) toimivuus 
ja tutkija saa kokemusta haastattelutilanteesta. Teemahaastatteluita suoritettiin 10 
kappaletta. Haastattelujen tarpeellisen määrän arvioinnissa otettiin huomioon 
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kyllääntyminen. Hirsjärvi ym. (2010, 182) pitävät saturaation määrittämistä 
ongelmallisena, mutta se on silti käytännössä testattu tapa pyrkiä määrittelemään 
aineiston määrää. Haastatteluja jatkettiin niin kauan, kunnes uudet haastattelut eivät 
tuottaneet enää täysin uusia teemoja.  
 
Teemahaastattelussa voidaan käyttää apuna myös erilaista rekvisiittaa, joka ohjaa 
keskustelua haluttuihin sisältöihin (Koskinen ym. 2005, 110). Eettistä päätöksentekoa 
tutkitaan tyypillisesti niin, että tutkija esittää vastaajille skenaarioita, lyhyitä kuvauksia tai 
tilanteita, joissa on havaittu epäeettisiä seikkoja ja vastaaja arvioi niitä (Mundrack & 
Mason 2013). Kuluttajan etiikkaa tai kuluttajan reaktioita yrityksen vastuuttomuuteen on 
tutkittu yrityksen vastuullista tai vastuutonta käytöstä kuvailevilla skenaarioilla (esim. 
Brown & Dacin 1997; Mohr & Webb 2005; Sen & Bhattacharya 2001. ) Langen ja 
Washburnin (2012) mukaan todellisessa elämässä ihmiset saavat tietonsa yritysten 
vastuuttomista teoista joko lukemalla tai kuuntelemalla tarinoita. Tästä syystä skenaariot 
ovat luonnollinen tapa tutkia yritysten vastuuttomuutta. (mt.)  
 
Mundrack ja Mason (2013) pitävät eettisen päätöksentekoon kuuluvia skenaarioita osin 
ongelmallisena, sillä kyselylomakkeita käyttämällä vastaajien tulkintaa skenaarioista ei 
voida varmistaa. Teemahaastatteluissa ongelma osaksi poistuu, koska vastauksia 
pystytään tarvittaessa selventämään (Hirsjärvi ym. 2010, 205). Kartoituksen ja 
kirjallisuuden avulla varsinaiseen tutkimukseen liitettiin teemahaastattelun avuksi lyhyitä 
kuvauksia elintarvikealan yritysten tekemistä rikkomuksista tai tilanteista, jotka kuluttaja 
voi kokea vastuuttomiksi. Teemahaastattelussa haastateltavat arvioivat ja järjestivät 
kuvaukset haluamaansa järjestykseen. Tarkoituksena oli saada vastaajilta vapaata puhetta 
ilman että tutkijan kysymykset ohjailisivat kuluttajaa huomioimaan tutkijan määrittämiä 
seikkoja.  
 
Skenaarioiden laadinnassa (ks. liite 3) huomioitiin rikkomuksen erilaiset piirteet. 
Piirteiden muodostamisessa käytettiin apuna Jonesin (1991) moraalisen intensiteetin 
osatekijöitä, koska moraalisen intensiteetin uskotaan tarjoavan laajimman, rikkomuksen 
piirteistä riippuvaisen mallin eettiselle päätöksenteolle (Loe ym. 2000). Skenaariot 
muodostettiin moraalisen intensiteetin osatekijöiden voimakkuudelta erilaisiksi 
rikkomuksiksi. On kuitenkin muistutettava, että tässä tutkimuksessa piirteitä ei pyritä 
mittaamaan, ja piirteiden arviointi perustuu havaitsijan tulkintaan, minkä vuoksi piirteillä 
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ei ole yksiselitteisiä arvoja. Skenaarioiden luomisessa otettiin huomioon myös kaikki 
elintarvikeketjun vastuullisuuden ulottuvuudet (Forsmann-Hugg ym. 2013). Ulottuvuudet 
ovat sisällytettynä skenaarioihin, sillä yritysten loukatessaan keskeisimpiä sidosryhmien 
odotuksia, voidaan olettaa rikkomuksilla olevan seurauksia.  
 
Skenaariot (ks. liite 2) on otettu tai yhdistelty todellisuudesta ja aikaisemmasta 
tutkimuksista. Ensimmäinen skenaario pohjautuu Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2013) 
luomaan alkutuotantoselvitykseen. Esimerkki on koottu raportissa esitettyjen viljelijöiden 
kommenttien perusteella. Toisessa skenaariossa taustaselvitykseen on käytetty 
Finnwatchin (2013) raporttia vastuullisuudesta. Neljäs skenaario on mukailtu 
Vassilikopoulou ym. (2011) kuluttajien eettistä päätöksentekoa koskeneesta 
tutkimuksesta. Viides skenaario on mukailtu Elintarviketurvallisuusviraston 
takaisinvetoilmoituksista. Skenaarioissa ei mainita yritysten nimiä, jotta pystytään 
varmistamaan, ettei haastateltavien aikaisemmat käsitykset yrityksistä vaikuta 
arviointeihin. Osassa skenaarioissa on kuitenkin vihjeitä esimerkiksi alkuperämaasta, 
yrityksen koosta ja muodosta, mitkä voivat olla asioita, joihin kuluttajat liittävät 
arvioinnin. Elintarvikeketjulle on tyypillisiä pitkät tuotantoketjut, joten samassa 
skenaariossa voi siksi olla maininta useammasta yrityksestä. Lin-Hin ja Müllerin (2013) 
mukaan voisi olla hedelmällistä tutkia vastuuttomuutta niin, että vertaillaan tahallisia ja 
tahattomia vastuuttomuustapauksia, siksi skenaarioissa osa tapahtumista voidaan tulkita 
yrityksen ulkopuolisiksi, kun osa taas lähtee yrityksen sisältä. Lisäksi skenaarioiden 
luonnissa pyrittiin ottamaan huomioon kuluttajien tiedonsaanti elintarvikkeista. Tästä 
syystä niissä käytetään omakohtaisia kokemuksia, yrityksen omaa informaatiota 
esimerkiksi markkinoinnista ja myyntipakkausmerkinnöistä ja lisäksi välitteisiä viestejä. 
 
6.2 Tutkimukseen osallistuvat 
 
Haastateltavat valittiin tutkijan sosiaalisten verkostojen kautta niin, että tutkija ei itse 
tuntenut haastateltaviaan. Tarkoituksena oli löytää elämäntilanteeltaan erilaisia 
tutkittavia, jotta osallistujista muodostui monipuolinen joukko. Koskisen ym. (2005, 275) 
mukaan haastateltavien soveltuvuus tulee varmistaa. Edellytyksenä käytettiin sitä, että 
henkilö on päävastuullinen taloutensa ruokaostoksista, jotta hänellä on valmiuksia 
keskustella siitä, mitkä asiat ovat vaikuttamassa ostoaikomuksiin. Ensimmäiset 
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haastateltavat olivat ketä tahansa vapaaehtoisia, mutta myöhemmässä vaiheessa pyrittiin 
löytämään erityyppisiä osallistujia esimerkiksi perhetilanteen kautta.  
 
Taulukko 2. Kuvaus tutkimuksen osallistuneista. 
Koodi Sukupuoli Ikä Talouden koko 
H1 Mies 46 1 
H2 Nainen 32 3 
H3 Nainen 40 2 
H4 Nainen 42 1 
H5 Nainen 25 2 
H6 Mies 21 1 
H7 Nainen 27 2 
H8 Nainen 56 2 
H9 Nainen 51 5 
H10 Nainen 50 4 
 
Tutkimukseen osallistui kymmenen haastateltavaa (taulukko 3). Kaikki tutkimukseen 
osallistuvat olivat Uudenmaan alueelta johtuen tutkimuksen resurssien rajallisuudesta. 
Haastateltavien joukko rakentui erilaisista ruoan kuluttajista haastattelujen aikana 
kerrottujen ruokavalintojen ja ostotottumusten kautta tarkasteltuna. Yksi haastateltava 
noudatti kuntosaliohjaajansa suosituksesta erityistä ruokavaliota. Yhdellä osallistujalla 
allergia ohjasi ruokavalintoja merkittävästi. Haastateltavien elämäntilanteet vaihtelevat, 
sillä joukosta löytyy lapsiperheitä, yksihuoltaja, kahden aikuisen talouksia ja yksineläviä. 
Pariskuntien elämäntilanteet vaihtelevat, sillä osa oli nuoria yhdessä asuvia, kuin toiset 
asuivat kahdestaan lasten ollessa jo aikuisia. Osallistujien ikä vaihteli 21-56 vuoden 
välillä. Tutkimukseen osallistui kahdeksan naista ja kaksi miestä, joten enemmistö 
tutkimukseen osallistuneista on naisia. Molemmat mieshaastateltavat olivat yksinasuvia. 
Sukupuolijakaumaa voi olla selittämässä se, että nainen voi olla päävastuussa talouden 
ruokahankinnoista, vaikka kaupassa käynti olisi jaettu. Lisäksi haastateltavat kertoivat 
puolisonsa tai lastensa vaikutuksesta ruokavalintoihin, joten heidän voidaan ajatella 
edustavansa kotitalousyksikköä. Kuusi osallistujista oli suorittanut korkeakoulututkinnon 
(alempi tai ylempi korkeakoulututkinto), yksi toisen asteen tutkinnon, yksi peruskoulun ja 




6.3 Haastattelujen eteneminen 
 
Haastattelut sovittiin puhelimitse tai pikaviesteillä. Haastateltaville kerrottiin tutkimuksen 
käsittelevän elintarvikkeita ja elintarvikealan yrityksiä. Muutama tutkimukseen 
osallistuva halusi tietää tarkemmin aiheesta ennen haastatteluja, jolloin heille kerrottiin, 
että heidän ei tarvitse muistaa hintoja tai mitä ovat syöneet, vaan tutkimus keskittyy 
hänen omiin arvioihinsa ruoasta ja elintarvikeyrityksistä. Haastattelujen jälkeen 
halukkaiden kanssa keskusteltiin tutkimuksen sisällöstä ja tavoitteista, koska siinä 
vaiheessa siitä ei ollut haittaa tutkimustuloksiin. Paikan valinnassa otettiin huomioon 
haastateltavan toiveet. Haastatteluja pidettiin kirjaston ryhmätyötiloissa, kahviloissa, 
haastateltavien kodeissa ja työpaikoilla ja haastattelijan kodissa. Kaikki paikat olivat joko 
varattu yksinomaan haastattelua varten tai muuten rauhallisia paikkoja, joten 
haastateltavilla ei ollut vaikeuksia puhua vapaasti, eikä taustahäly vaikuttanut litterointiin.  
Haastattelut ajoittuivat kesään ja syksyyn 2015 ja ne nauhoitettiin. Aineiston kesto oli 
yhteensä 8 tuntia 40 minuuttia, ja yksittäiset haastattelut kestivät 35-70 minuuttia. 
Haastattelun kestoon vaikutti haastateltavien spontaanin puheen määrä ja heidän 
yksilölliset erot siinä ajassa, jota he tarvitsivat skenaarioiden lukemiseen ja 
sisäistämiseen.  
 
Haastattelujen alkuosa oli jokaisessa haastattelussa identtinen. Haastateltavia 
kannustettiin vapaaseen puhumiseen, heille kerrottiin luottamuksellisuudesta ja raporttiin 
tulevista henkilötiedoista. Haastattelut lähtivät liikkeelle siitä, että haastateltavat lukivat 
ja arvioivat skenaariot yksi kerrallaan. Sen jälkeen haastateltavat järjestelivät skenaariot 
sen mukaan, kuinka vakavaksi he kokivat yrityksen toiminnan ja perustelivat tämän 
järjestyksen. Tästä eteenpäin haastattelut erosivat toisistaan, sillä osa kertoi spontaanisti 
laajasti suhtautumisestaan tapahtumaan ja sen seurauksista omaan käyttäytymiseen, kun 
toisten kanssa edettiin joko skenaario tai teema-alue kerrallaan. Tämän tarkoituksena oli 
vaikuttaa mahdollisimman vähän haastateltavan puheeseen ja pyrkimys edetä heidän 
kanssaan luonnollisessa rytmissä. Ennen haastattelujen loppua haastattelija varmisti 
teemarungon avulla, että kaikki asiat oli keskusteltu.  
 
Osa haastateltavista piti arviointeja vaikeina, mikä saattoi johtua siitä, että he eivät olleet 
miettineet vastaavia asioita aikaisemmin. Toiset puolestaan kommentoivat arviointeja 
mielenkiintoisiksi ja he pitivät eettisten kysymysten miettimistä osana arkielämän 
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pohdintoja. Arvioinnin helppous tai vaikeus vaikuttivat siihen, kuinka syvällisiä ja laajoja 
arviointeja haastateltavat tekivät.  
 
Skenaariot toimivat hyvin keskustelun tuojana. Muutaman kerran haastateltavat esittivät 
tarkentavia lisäkysymyksiä esimerkiksi broilerin kasvatuksen valaistuksen 
lainsäädännöstä ja mihin työlainsäädäntöön skenaariossa viitataan. Kysymyksiin 
vastattiin, sillä skenaarioiden käytössä pyrittiin laadullisessa tutkimuksessa varmistamaan 
se, että haastattelija tietää, mitä haastateltavat arvioivat. Haastateltavat kiinnittivät 
joissakin skenaarioissa huomiota eri asioihin, mutta laadullisessa tutkimuksessa on 
tarkoitus antaa tutkittavien äänen kuulua (Hirsjärvi & Hurme 2009), joten se ei ole 
ongelmallista. Esimerkiksi skenaario viisi, joka käsittelee muuntogeenistä hedelmää 
sisältävän tuotteen takaisinvetoa, toiset kuluttajat arvioivat takaisinvetoa ja toiset taas 
muuntogeenisyyttä.   
 
6.4 Aineiston analyysi 
 
Hirsjärven ja Hurmeen (2009, 143–145) mukaan kvalitatiivisen aineiston kerääminen, 
luokittelu ja analysointi ei useinkaan kulje suoraviivaisesti, vaan vaiheet limittyvät 
toisiinsa. Samoin tässä tutkimuksessa tutkimuspäiväkirjan ja muistilappujen 
kirjoittaminen, alustava analysointi, alkoi ensimmäisestä haastattelusta. Suurin osa 
aineiston analyysistä noudatti kuitenkin seuraavaksi esiteltävää tapaa, sillä varsinainen 
koodaus aloitettiin vasta kahdeksannen haastattelun jälkeen.  
 
Haastattelut litteroitiin mahdollisimman nopeasti haastattelujen jälkeen ja se suoritettiin 
täysimääräisenä. Litteroidut haastattelut ladattiin Atlas.ti -ohjelmaan, jota käytettiin 
analysointityökaluna. Analyysin aluksi tutkija luki haastatteluja huolellisesti ja merkitsi 
samalla muistiinpanoja ja aineistosta esiin nousevia tekijöitä. Sen jälkeen suoritettiin 
varsinainen koodaus. Koodauksen aikana aineisto luettiin useita kertoja läpi. Koodaus 
aloitettiin aineistolähtöisesti ja siinä noudatettiin joissain määrin Grounded theoryn (GT) 
lähtökohtia. GT-menetelmällä ei ole vakiintunutta suomenkielistä nimeä, mutta 
puhtaimmillaan se edustaa aineistolähtöisyyden ääripäätä (Metsämuuronen 2009, 229). 
Koodaus suoritettiin aluksi matalalla abstraktiotasolla, jonka jälkeen koodeja 
yhdistelemällä ja tutkimalla pyrittiin löytämään sellainen abstraktiotaso, että aineisto 
saturoitui. Yhdistelyä, tarkastelua ja vertailua jatkettiin niin kauan, että rikkomuksiin 
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vaikuttavat piirteet tulivat selitetyiksi. Tämän jälkeen palattiin vielä aineistoon 
kokonaisuudessaan ja varmistettiin, ettei aineistoon ollut jäänyt selittämättömiä piirteitä. 
Metsämuurosen (2009, 232–233) mukaan tavoitteena on tuottaa teoria, joka 
mahdollisimman hyvin selittää ilmiön ja teoria rakentuu keskeisten ydinkäsitteiden 
ympärille. 
 
GT–menetelmä on saanut osakseen myös kritiikkiä. Metsämuurosen (2009, 233) mukaan 
ongelmat liittyvät etenkin epävarmuuteen käsitteiden sensitiivisyydestä ja määrittelystä. 
Tässä tutkimuksessa koottuja kategorioita heijasteltiin ja vertailtiin aikaisempaan 
tutkimukseen, joten käsitteiden määrittely on suoritettu aikaisemman kirjallisuuden 
pohjalle.  
 
Analysointi kehittyi koko tutkimusprosessin ajan lukemalla, kirjoittamalla ja ennen 
kaikkea vertailemalla. Aineiston analyysistä kehittyivät kategoriat, joista muodostuivat 
piirteet abstraktiotasoa nostamalla ja vertailemalla. Kategorioiden määrittelyn tukena 
käytettiin aikaisempaa kirjallisuutta rikkomuksista ja vastuuttomuudesta, jonka jälkeen 




7 Kuluttajat ja elintarvikealan rikkomukset 
 
Tässä luvussa esitetään tutkimuksen tulokset, jotka ovat syntyneet aineiston analyysin 
pohjalta. Kuluttajat pitivät skenaarioissa esitettyjä tapahtumia pääsääntöisesti 
negatiivisina. Oleellista kuluttajien arvioinnissa on se, että kaikkiin rikkomuksiin ei 
suhtauduttu samalla tavalla, vaan kuluttajat vertailivat ja arvioivat rikkomuksia niiden 
piirteiden perustella. Tulososio koostuu kahdesta alaluvusta. Ensimmäisessä alaluvussa 
keskitytään siihen, miten rikkomusten piirteet vaikuttavat kuluttajan arviointiin. Toinen 
alaluku käsittelee rikkomusten piirteiden vaikutusta kuluttajan käyttäytymisaikomuksiin 
ja minkälaisia käyttäytymisaikomuksia rikkomukset aiheuttavat. Tutkimustulosten 
yhteydessä on käytetty suoria lainauksia haastateltavilta, ja lainaukset on eroteltu muusta 
tekstistä käyttämällä kursiivia. Lainaukset on merkitty haastateltavien koodilla, jotka on 
esitetty taulukossa 3 (s. 51).  
 
7.1 Rikkomusten piirteiden vaikutus kuluttajien arvioinnissa 
 
Seuraavaksi käsitellään sitä, miten rikkomusten piirteet vaikuttavat kuluttajan arviointiin. 
Arvioinnissa vaikuttavat rikkomusten piirteet ovat epätoivottujen seurausten voimakkuus, 
seurausten poikkeavuus, yrityksen syyllisyys tapahtuneeseen, läheisyys ja seurauksen 
kohteena olevan osasyyllisyys tapahtumaan.  
7.1.1 Seurausten voimakkuus 
 
Seurausten voimakkuus on mukana kaikissa vastuuttomuuteen ja eettiseen 
päätöksentekoon liittyvissä malleissa (esim. Jones 1991; Hunt & Vitell 1986; Lange & 
Washburn 2012; Barnett 2014). Rikkomuksesta aiheutuvat seuraukset ovatkin usein 
kuluttajalle ensisijainen piirre, johon he kiinnittivät huomiota rikkomuksia arvioidessa. 
Seurausten voimakkuudella on näin ollen vaikutusta kuluttajien arviointiin rikkomuksista. 
Kuluttajat arvioivat voimakkaammin tapahtumia, joista he ajattelivat aiheutuvan haittaa 
jollekulle.  
 
(– –) törkeetä tää, kun niin siinä on päädytty sairaalakuntoon kaiken kaikkiaan, 
musta se on sellaista huolimattomuutta ja ammattitaidottomuutta, että ei sais 
tapahtua. Virheitä voi tapahtua, mutta tossa on kuitenkin, ei oo mikään pikkujuttu, 
ei oo vaan pikkuisen homeessa, täytyy olla muutakin kasvustoa, että ollaan 




(– – )tavallaan tuo ruokamyrkytysjuttu oli sinällään huono juttu, mutta siinä on 
kuitenkin kyseessä vaan yhestä erästä. Ja käsittääkseni ne on kuitenkin kaikki 
parantunut ja sillee niinku ruokamyrkytykset on aika yleisiä ihmisillä, että aika 
monet ovat saaneet sellaisen ja selvinnyt siitä, että se ei kuulosta niin pahalta kuin 
että jos joku sais jonkun elinikäisen vamman tai jotain siitä. H7 
 
Kuluttajat arvioivat rikkomuksen seurauksia ja niiden voimakkuutta heterogeenisesti. 
Olennaista on kuitenkin se, että seurausten voimakkuus on piirre, joka arvioinnissa 
määrittää sitä, miten vakavaksi kuluttaja arvioi rikkomuksen.  
 
Kuluttajat järjestelivät haastattelujen aikana rikkomukset järjestykseen sen mukaan, 
kuinka vakavaksi he kokivat yrityksen toiminnan. Järjestely pohjautui useimmiten siihen, 
kuinka voimakkaaksi kuluttaja arvioi rikkomuksesta aiheutuvat seuraukset. Kuluttajat 
erottelivat silloin, mitkä seuraukset ovat voimakkaampia kuin toiset.  
 
Tää on aika ikävä tää viljelijäjuttu, mikä mun mielestä vaikuttaa niin 
kokonaisvaltaisesti, ei pelkästään tän yksittäisen viljelijän vaan niinku koko tän 
paikallisen vihannesten viljelyn kehitykseen, just kun täällä Suomessa on vähän 
tää ruokakartellikin ilkeästi sanottuna, niin vaikuttaa sen koko, että ne on mun 
mielestä laajemmat vaikutukset, kun pelkästään se että tuo yksi tuottaja ei saanut 
haluamaansa sopimusta. Sen mä laittaisin aika ylös. H7 
 
Seurauksien voimakkuutta arvioitiin liukuen vakavimmasta merkityksettömään tai 
ryhminä eli kuluttaja jaotteli tilanteet esimerkiksi kolmeen ryhmään: vakaviksi, vähän 
ongelmallisiksi ja tilanteiksi, joista ei ole harmia kenellekään. Osa kuluttajista teki 
seurausten perusteella myös arvion siitä, milloin tilanne oli rikkomus ja milloin ei. 
Kuluttaja arvioi tällöin, että tilanne ei ole rikkomus, jos siitä ei ole negatiivisia seurauksia 
kenellekään. Negatiiviset seuraukset olivat siten keskeisessä asemassa kuluttajien 
arvioinnissa ja negatiivinen arviointi lisääntyi seurausten voimakkuuden kasvaessa.  
 
(– –) se on miedoin, kun se on toi sokerijuttu, se on vaan sellaista huijaamista, 
mutta se ei sinänsä aiheuta nyt kenellekään mitään kauheeta (– –) (– –) mutta just 
se, että tämä rasvattomana mainostettu juttu ja tää juusto joka ei ollutkaan 
suomalaista, ni ne ei nyt sillä tavalla oo mitenkään sellaisia kenellekään 
hengenvaarallisia juttuja H3 
 
Tuossa on sitten tuollainen kauppaketjun ylivalta, siinä ei tavallaan kukaan kuole, 
eikä kukaan joudu sellaiseen terveysriskiin sen vuoksi, mutta kuitenkin tässä 




Seuraukset arvioitiin voimakkaiksi puolestaan silloin, kun seuraukset keskittyvät tietylle 
alueelle tai kohdistuvat voimakkaina joillekuille. Kuluttajat eivät ensisijaisesti havahdu 
niihin asioihin, joiden vaikutukset tapahtuvat pikkuhiljaa kuten globaalin mittakaavan 
metsien tuhoutuminen. Langen & Washburnin (2012, 311–312) mukaan kuluttajat 
keskittyvät niihin seurauksiin, jotka he kokevat kiireellisimmiksi ja tärkeämmiksi. 
Tärkeyteen ja kiireellisyyteen vaikuttaa se, miten keskittyneitä seuraukset ovat.  
 
Se terveysaspekti oli tuolla voimakkaimmassa päässä, mikä niinku vaikuttaa 




Seurausten voimakkuus voidaan arvioida niin alhaiseksi, että sillä ei ole merkitystä, 
vaikka kuluttaja arvioikin tilanteessa olevan negatiivisia seikkoja. Esimerkiksi kuluttajat 
voivat arvostaa ruoassa luonnollisuutta ja terveellisyyttä ja näiden ominaisuuksien 
puuttuminen voi saada aikaan sen, että kuluttajan suhtautuu ruokaan varauksella. Nämä 
ominaisuudet eivät saa kuitenkaan kuluttajaa arvioimaan tuotteita seurausten 
voimakkuuden kannalta haitallisimmiksi, vaan kuluttajat erottelivat voimakkaimmat 
seuraukset muista esimerkiksi epäterveelliseen ruokavalioon liitetyistä ominaisuuksista.  
 
Mut tota, ei se varmaan kauhean haitallistakaan oo, jos muutaman sellaisen [syö] 
viikossa tai jotain että. H5 
 
Ja eihän se kuulosta kivaltakaan, että geenimanipuloitu, sehän kuulostaa tosi 
sellaiselta niinku, että kuulostaako herkulliselta? Ei. Mutta onko se vaarallista? 
Ei. H5 
 
Ei tää viideskään case, ei tääkään nyt suurta huolta. Ihan hyvä, että vedetään pois 
markkinoilta. Mutta en tiedä huolestuisinko mä itse siitä, jos olisin sattunut 
syömään sitä. En usko, että pahasti kuitenkaan vaurioittaisi, vaikka olisin yhden 
papaijan syönytkin. H10  
 
Kuluttajat arvioivat seurausten voimakkuutta rikkomuksissa suhteessa omaan 
riskikäsitykseensä. Riskikäsityksellä on merkitystä siihen, milloin seurausten voimakkuus 
ylittää kuluttajan mielessä tietyn tason, jonka jälkeen seuraukset ovat kuluttajalle 
merkityksellisiä. Esimerkiksi haastateltava kertoi syöneensä ulkomaalaisia marjoja 
viranomaissuositusten vastaisesti ilman keittämistä siihen saakka, kunnes hän kuuli 




Eli se on vähän sellaista riskin laskemista, että en mä osta pallokalaa 
ravintolassa, kun joku on sanonut että siihen voi kuolla. Mutta kun joku on 
sanonut, että älä osta katuruokaa Thaimaassa, kun sä voit saada 
ruokamyrkytyksen ja sairastua, niin kyllä mä sitä ostin. Että jotenkin sillä on 
merkitystä, että onko ihmiset vaikka menehtynyt johonkin, kun että onko sille 
tullut huono olo vaikka. H7 
 
Kuluttajilla oli välillä vaikeuksia arvioida rikkomuksesta aiheutuvan seurauksen 
voimakkuutta. Jonesin (1991, 373) mukaan kuluttaja voi aloittaa moraalisen arvioinnin 
vain silloin, jos hän kokee tilanteesta olevan haittaa jollekulle. Kuluttajien arvioinnin 
vaikeus liittyi enemmänkin siihen, miten haitan voimakkuus arvioidaan, sillä tilanteet 
koettiin välillä monimutkaisiksi ja monitulkintaisiksi. Hassan ym. (2013) ehdottavatkin 
epävarmuuden vaikeuttavan kuluttajien eettistä päätöksentekoa. Öberseder ym. (2011) 
puolestaan pitävät kuluttajan päätöksenteon ehtona sitä, että kuluttaja on huolissaan 
rikkomukseen liittyvästä asiasta ja hänellä on riittävästi informaatiota siitä.  
 
Jotenkin niinku en oo niin paljon perehtynyt ja esimerkiksi vaikka tässä 
geenimuunnellussa ruoassa korostuu, että mä en tiedä käytännössä, onko se 
kuinka vaarallista ja kuinka huono se on itselleni tai ympäristölle tai jollekin 
muulle se, että käytetään muuntogeenistä papaijaa niin sen takia se on mulle, että 
jos tällaista on ollut tarjolla ja ainut haitta mitä siitä on huomattu että se ei ole 
EU:n hyväksymä, niin sitten en pidä sitä niin vakavana. H7 
 
Forsmann-Huggin ym. (2009) mukaan kuluttajat ovat huolissaan niistä asioista, jotka ovat 
heille tuttuja median kautta. Skenaarioihin liittyvät rikkomukset olivatkin kuluttajille 
tuttuja teemoja, mutta samalla kuluttajan tietämyksen rajat tulivat nopeasti vastaan 
esimerkiksi eläinten hyvinvointiin liittyvissä asioissa. Kuluttajat kertoivat olevansa 
huolissaan esimerkiksi eläinten ahtaista tuotantotiloista tai pitkistä kuljetusmatkoista, 
mutta skenaarion mukaista tilannetta kuluttajien oli vaikeampi arvioida.  
 
On hankala tää. Tuo neljä prosenttiakin tuntuu aika korkealta, kun mä en oo 
tullut ajatelleeksi tätä, että broileria kuolee hirveästi muualla kuin mun lautasella. 
H6 
 
Kuluttajat käyttivät erialaisia strategioita arvioidessaan seurausten voimakkuutta, jos 
heillä ei ollut tosiasiallista tietoa tilanteesta. Osa kuluttajista sijoitti vaikeasti arvioitavat 





Tässä se on jo valmis, tässä se ei ole vielä, koska tässä vasta käsitellään se, että 
kasvatuserissä kuolleisuus, kun sehän menee monen tuotantoprosessin kautta 
ennen kuin se menee lopullisesti asiakkaalle. Tässähän ei oo kun vasta pieni osa 
sitä tuotantoprosessia. H1 
 
Seurausten voimakkuus on piirre, joka vaikuttaa kuluttajan arviointiin rikkomuksesta. 
Mitä voimakkaammat seuraukset kuluttaja arvioi rikkomuksella olevan, sitä 
haitallisemmaksi kuluttaja arvioi rikkomuksen. Seurausten voimakkuus toimii myös 
toisin päin eli mitä lievemmäksi kuluttaja arvioi seurausten voimakkuuden, sitä 
lievempänä tilanteena kuluttaja rikkomusta pitää. Kuluttajien ei ole kuitenkaan aina 
helppoa arvioida seurausten voimakkuutta, sillä monet elintarvikeketjuun liittyvät 
tilanteet ovat kuluttajille vieraita tai tilanteet ovat monimutkaisia.  
 
7.1.2 Poikkeavuus  
 
Seuraavaksi tarkastellaan sitä, kuinka poikkeavuus (deviance) vaikuttaa rikkomusten 
arviointiin. Seurausten poikkeavuudella tarkoitetaan sitä, kuinka poikkeavaksi kuluttajat 
arvioivat yrityksen käytöksen verrattuna muihin toimialan yrityksiin (Reuber & Fischer 
2010, 44). Lange ja Washburn (2012) puhuvat sen sijaan odottamattomuudesta 
(unexpectedness), jolla viitataan siihen, kuinka rikkomus on normaalista poikkeavaa 
käyttäytymistä. Kuluttajien arviointiin vaikutti, se kuinka poikkeavina tai normaalina 
kuluttaja rikkomusta piti. Poikkeavuus lisäsi rikkomuksen intensiteettiä, kun normaalius 
tai yleisyys vähensi rikkomuksen koettua voimakkuutta. 
 
Kakkonen, niin se oli just tää, mihin mä olin vähän kyyninen, että tuo on tosi 
harmittavaa ja tuo on aika vaikea asia just tuo työntekijöiden oikeuksien 
polkeminen noissa maissa, että tota, tuo on aika tyypillistä, että mä en usko, että 
se on mikään poikkeustapaus just tällä toimialalla, että ehkä se on vaan enempi, 
että tän kansalaisjärjestön valvonta on sattunut osumaan juuri tähän toimijaan, 
että tähän ketjuun. H7 
 
Kuluttajat viittasivat haastattelujen aikana artikkeleihin ja dokumentteihin, joita he olivat 
lukeneet ja nähneet. Osa kuluttajista piti niitä jonkinlaisina vertailukohteina skenaarioiden 
tapahtumille. Esimerkiksi kehittyvien maiden työoloja tai eläinten hyvinvointia 
käsitteleviä skenaariota arvioitiin lieväksi tai yleiseksi käytännöksi, sillä erilaiset 
(skandaalihakuisetkin) dokumentit olivat luoneet kuluttajille käsitystä siitä, että näihin 




Sitten [skenaario] 2, no toi on vähän siinä, että mä en oikeastaan jaksa 
käytännössä välittää tuosta asiasta mitään, kun mä tiedän, että sitä tapahtuu niin 
paljon. Jos mä lähden miettimään sitä, että minkälaista työpäivää tän tuotteen 
valmistaja tai tuotteen niinku alkutuotannossa työskentelevä tekee, niin 
todennäköisesti mä kävelisin alasti kadulla tällä hetkellä. H6 
 
Kuluttajat voivat sinänsä arvioida tilanteet vastuuttomiksi, mutta samankaltaisten 
rikkomusten yleisyys saa aikaan kuluttajassa piittaamattomuutta. Lange ja Washburn 
(2012) kuvailevat havaitsijoiden turtuvan tapahtumille, mikäli ne eivät ole poikkeavia.  
 
Kun se kuitenkin lukee jossain, niin se ei ole ihan suoranaista huijausta tai, niin 
tavallaan, että pitää ite lukea se, vaikka se oliskin pienellä präntillä, mutta siihen 
ehkä jotenkin on turtunut, että näin se vaan menee. (– –) näin sit vaan toimitaan, 
H10 
 
Poikkeavuuteen liittyy myös se, että kuluttajat ovat hyväksyneet tai tottuneet tietynlaisiin 
käytäntöihin. Kuluttaja voi pitää pitää yrityksen toimintaa kyseenalaisena ja harmaalla 
alueelle olevana, mutta samalla hyväksyy tietynlaiset käytännöt ns. maan tavaksi. 
Brunkin ja Blümelhuberin (2011) tutkimus esittää kuluttajan eettisessä päätöksenteossa 
olevan toleranssialueen, ennen kuin rikkomusta pidetään niin voimakkaana, että kuluttaja 
ei hyväksy sitä. Toisaalta kuluttajat ovat hyvin tietoisia siitä, kuinka suojautua ja 
millaisilla toimintavaihtoehdoilla he voivat ehkäistä kyseenalaisia seurauksia, joten heillä 
ei ole tosiasiallista syytä pitää harmaalla alueella olevaa toimintaa paheksuttavana. 
Kuluttajat eivät myöskään aina edes odota yritysten toimivan erityisen vastuullisesti, vaan 
vastuullinen toiminta on varattu tietyille sertifikaateille kuten reilun kaupan tuotteille.  
 
 Että joku, missä oli se Vietnam esimerkki, että just tuollainen hedelmäsosefirma, 
niin emmä niinku, jos se olis joku vaikka suomalainen vaikka eettistä ja jos joku 
tarjoais sellaista hirveen eettistä, että sä maksaisit siitä vähän enemmän, koska 
sitä mainostetaan eettisenä ja että ne oikein korostais sitä asiaa ja sitten selviäis 
tämmöinen niin sitten mulla menis vähän luottamus ja kertoisin ihmisillekin, että 
mun mielestä tää on ihan huijausta. Mutta jos se on ihan perustämmöinen, siis 
Pirkka tai mitä näitä nyt on, Euroshopper, joku tämmöinen halpamerkki niin 
emmä nyt ajattelekaan, että ne on hirveen erikoisia eettisestä näkökulmasta, 
vastuullisia tai mitenkään sillee, että ne on mun mielestä just sillee, että tässä ei 
oo ihan suoraa huijausta ollut. H7 
 
Äärimmilleen vietynä kuluttajan arvioinnissa poikkeavaa toimintaa edusti vain sellainen 
yrityksen rikkomus, joka ei noudattanut lainsäädännön vaatimuksia. Sitä vastoin toiset 




Poikkeavuutta ei oltu otettu huomioon skenaarioita laadittaessa, mutta haastattelujen 
perustellaan näyttää siltä, että se toimii symmetrisestä. Poikkeavuus lisää rikkomuksen 
intensiteettiä, kun taas vähemmän poikkeavia rikkomuksia arvioidaan lievemmin.  
7.1.3 Syyllisyys 
 
Yrityksen syyllisyydellä tarkoitetaan sitä, kuinka tahalliseksi ja tietoiseksi kuluttaja arvioi 
yrityksen käyttäytymisen. Yrityksen syyllisyys rikkomuksen tekemiseen vaikuttaa siihen, 
kuinka väärin tai oikein rikkomus kuluttajan arvioinnin mukaan on. (Lange & Wasburn 
2012.) Syyllisyyden tärkeys kuluttajan arvioinnissa näkyy siinä, että kuluttajat arvioivat 
syyllisyyttä ja tekivät yrityksen syyllisyydestä päätelmiä myös niissä skenaarioissa, joissa 
ei ollut viitteitä siitä, toimiiko yritys tarkoituksellisesti vai onko rikkomus vahinko. 
Syyllisyys rakentuu siis kuluttajan havainnoissa ja arvioinnissa. Syyllisyyden tärkeys 
piirteenä näkyy niin ikään siinä, että osalle kuluttajista syyllisyys oli tärkein piirre, jonka 
avulla rikkomusten paheksuttavuus arvioitiin ja järjestettiin.  
 
Et tota, hirveän herkästi tulee harhaanjohdetuksi näissä merkinnöissä. Ja sit se 
että mä en vielä itteäni laske eläkeläiseksi, mutta pitää ihan oikeasti olla hyvät 
silmälasit ja hyvä näkö kun sä luet sen. Ja monesti kiiltävä muovi, jossa on jollain 
hassulla pohjalla tai sitten se on läpinäkyvä ja se teksti niin, että tuote kuultaa 
sieltä läpi, ettet sä oikeen erota sitä siitä. Niin silloin tulee mieleen, että onko 
tarkoitushakuista se, että se on tehty niin. H8 
 
Yritysten motiivit eivät käyneet ilmi kaikista skenaarioista, mutta siitä huolimatta 
kuluttajat arvioivat ja vertailivat niitä spontaanisti ja ilmoittivat tuomionsa yrityksen 
syyllisyydestä.  
 
Tää nelonen, tää on vähän huonoa tuuria mun mielestä sillee, että tietysti pitäis 
pyrkiä siihen, että on laadullista toimintaa, mutta että virheitä sattuu. Ei varmaan 
kukaan tahallaan tee mitään tommoista että pilaa mainettaan sillä, että tulee 
jotain ruokamyrkytyksiä ja ostajat sairastuu. Että ikävä juttu, mutta että 
todennäköisesti sitten korjaavat virheensä ja jatkossa sitten pyrkivät siihen, että 
jatkossa ei käy näin. H3 
 
Pähkinäjuttu, jos on toistuvia takaisinvetoja, niinku mä sanoin jo, että se yksi 
kerta on virhe, mutta sitten ei ole enää vahinko. Että vaihettais vaikka toimittajaa, 
koska silloinhan sitä itekkin syyllistyy siihen, että on välinpitämätön. Se on niinku 





Lin-Hi ja Müller (2013) erottelevat tahallisen ja tahattoman vastuuttomuuden toisistaan. 
Kuluttajien arvioimana tahaton vastuuttomuuskin voi muotoutua tahalliseksi, kun 
kuluttaja rakentaa käsitystä yrityksen syyllisyydestä. Kuluttajat suhtautuivat erityisen 
kriittisesti alihankintaketjussa tapahtuneisiin rikkomuksiin. Alihankintasuhteita pidettiin 
jopa yrityksen keinona pakoilla vastuuta ja sysätä vastuuta muille toimijoille.  
 
Mutta toisaalta tuntuu siltä, että se on niin yleistä nykyään tällainen, että on niin 
paljon ketjutettu nää, että vaikka on kauniit kirjalliset ohjeet, että jossain kaupan 
ylemmällä taholla tai jollakin Keskolla, jos miettii, ni sitten kuitenkin ne sit vetoaa 
siihen, että heillä on niin paljon tällaisia alihankkijoiden alihankkijoita, että ei voi 
tietää ja se on vähän vaikea. H3 
 
Ja että, ihan täysin ei voi mun mielestä myöskään piiloutua siihen että: “ei me 
tiedetä.” Koska en usko siihen, että ne ei, kyllä ne halutessaan tietää, että 
minkälaiset työolot niiden työntekijöillä on siellä. Että mä en usko siihen 
pätkääkään, että niin. Ja sit se, että: “silloin kun me olemme käyneet siellä, niin 
silloin kaikki oli hyvin”, kuulostaa vähän liian helpolta vastaukselta kuitenkin. H5 
 
Kuluttajat arvioivat syyllisyyden liittyvän heitä lähinnä olevan pääyrityksen toimintaan, 
vaikka skenaarioissa esiintynyt ruokahuijaus oli tapahtunut alihankintaketjussa. Kuluttajat 
eivät kuitenkaan erotelleet pääyrityksen ja alihankkijan vastuuta, vaan arviointi keskittyi 
spontaanisti pääyritykseen.  
 
Tää on ihan täysin tahallinen teko, jossa käytetään vanhentunutta maitoa, se on 
tahallinen teko. Niin musta se on niin pöyristyttävää joltain elintarvikeyritykseltä. 
H8 
 
Niin siitä on tullut sellainen vähän epäluottamus, että mä en usko, että siinä 
vaiheessa kun ne ulkoistaa tuotantoaan jonnekin halpatyövoimamaahan, niin 
siinä vaiheessa se on nimenomaan kiinnostavaa, kuinka paljon halvemmalla sitä 
saadaan tuotettua, eikä se, että mitkä ne työolot siellä on. H5 
 
Syyllisyyden arvioinnissa kuluttajat miettivät lisäksi yrityksen motiivia rikkomukseen. 
Erityisen negatiivisesti kuluttajat suhtautuivat yrityksen ahneuteen ja ahneus voikin 
kirvoittaa kuluttajissa negatiivisimmat tunnekuohut yritystä kohtaan kuten myös Anton ja 
Maklan (2014) ehdottavat. 
 
Ja tän mä katoin kaikkein pahimmaksi, koska tässä jo leikitään ihan, tai 
tavoitellaan voittoa ja rahaa jollain ihmisten terveydellä, joku semmoinen mistä ei 
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sais edes enää syömäkelpoista, niin tehdään siitä syömäkelpoista ja otetaan siitä 
voittoa, ni se oli sen takia mun mielestä pahin. H3  
 
Epäreiluutta on pidetty yhtenä lähtökohtana eettisessä päätöksenteossa ja sen on ehdotettu 
aiheuttavan negatiivisia tunteita (Anton & Maklan 2014). Epäreiluus aiheuttikin 
kuluttajissa negatiivisia tunteita, mutta se ei näyttäytynyt tekijänä, joka olisi 
määrittämässä kuluttajan arviota rikkomuksesta.  
 
Tässä on justiin näitä, no periaatteessa mä en pidä sitä ehkä niin pahana, että 
tääkin. Mua ärsyttää tääkin, vihannesmyyjä,  niin tuohan on tosi väärin 
muutenkin, että kauppahan vetää ihan hillittömät, just pienviljelijöiltä, mitä 
suomessakin on, niin niillehän jää ihan hirveän vähän siitä, niin tottakai se on 
väärin. On, ilman muuta ja niitä pitäis mun mielestä muutenkin tukee 
pienyritttäjiä, tämmöisiä viljelijöitä, mitä on. Ni tottakai se on väärin, mutta mä 
sijoittelen sen jostain syystä kuitenkin sit tänne näin. H2 
 
Kuluttajat arvioivat rikkomuksen sitä voimakkaammaksi, mitä enemmän he kokivat 
yrityksen olleen syyllinen tapahtumaan. Kuluttajan arvioimana syyllisyys toimii myöskin 
toisin päin eli mikäli kuluttaja arvioi rikkomuksen vahingoksi, tilanne arvioidaan 
vähemmän voimakkaaksi. Syyllisyys liittyi arvioinnin siihen osaan, kuinka moraalisesti 
oikein tai väärin rikkomus on.  Globaalit elintarvikemarkkinat ja kaukaa tulevat tuotteet 
arvioidaan lähtökohtaisesti sellaisiksi tuotteiksi, joiden piirissä voi tapahtua rikkomuksia. 
Kuluttaja arvioivat syyllisyyttä suhteessa häntä lähimpänä olevaan kuluttajabrändiin 





Läheisyydellä viitataan siihen, kuinka läheiseksi päätöksentekijä kokee seurauksien 
kohteen. Jones (1991) viittaa läheisyydellä fyysiseen, psyykkiseen, kulttuuriseen tai 
sosiaaliseen läheisyyteen. Lisäksi läheisyys määritellään tarkoittavan ajallista läheisyyttä, 
jolla tarkoitetaan rikkomuksen tapahtumisen ja siitä aiheutuvien seurauksien ajallista 
ilmaantumista (Jones 1991; Lange & Washburn 2012).  
 
Elintarvikeala on poikkeava monesta muusta toimialasta siinä, että epätoivottujen 
seurauksien kohteet ovat vaihtelevia, sillä vaikutukset yltävät ihmisten lisäksi myös 
eläimiin ja ympäristöön. Vaikutusten monipuolisuuden vuoksi ei liene yllätys, että 
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arviointi oli heterogeenistä. Läheisyys piirteenä nousee kuitenkin yli heterogeenisyyden, 
sillä kuluttajat arvioivat voimakkaammiksi rikkomukset, joiden läheisyys on suuri 
riippumatta vaikutusten kohteesta. Läheisyys lisää kuluttajan kokemaa asian tärkeyttä ja 
kaukaisuus puolestaan vähentää sitä.  
 
(– –) ja se on nii-in kaukana, että sitä ei oikein käsitä, sitä sademetsien tilannetta 
siellä, että se ei varmaan sitten. H5 
 
Sitten mä ehkä itsekkäästi ajattelen että ehkä mun käytökseen kuitenkin enemmän 
vaikuttaa, jos se on suomessa tai lähimetsää hakataan. H7 
 
Vaikutusten läheisyys sai aikaan kuluttajassa voimakkaamman arvioinnin, kun että 
seuraukset olivat kaukana. Vaikutusten välittömyys eli ajallinen läheisyys lisäsi myös 
rikkomuksen intensiteettiä.  
 
Että siitä on tullut jotain tuollaista terveydellistä haittaa. Lyhyellä aikavälillä 
meinaan. H2 
 
Kaikista suurinta läheisyys oli silloin, kun vaikutukset kohdistuvat kuluttajaan itseensä tai 
hänen perheeseensä.  
 
Mut tuo pitsa, siinä on se lause joka vaikuttaa niin voimakkaasti, että olet 
suosinut yrityksen pakastepitsoja pitsoja pitkään. Mä voisin ajatella että se on 
mun grandiosa H6 
 
Kuluttajat olivat huolissaan muistakin, kun vain itseensä kohdistuneista rikkomuksista. 
Kuluttajat huomioivat fyysisen läheisyyden lisäksi sosiaalisen läheisyyden ja rikkomuksia 
vertailtiin kohdejoukon mukaan.  
 
Se on ehkä siinä sen takia, siinä on sellainen, että kyllä eläimillä pitäis olla 
oikeuksia ja näin, mutta se että miten, että suhtaudutaanko tuotantoeläimiin 
kuitenkin toisella tavalla ja miten paljon sitä voidaan niin kuin inhimillistää ja. 
Että se on nyt tuolla puolessavälissä. Että jos sitä vertaa nyt vaikka tähän, jonka 
oon laittanut tänne melkein alkupäähän tänne, että millä tavalla ihmisillä 
teetetään töitä, niin ehkä se ihminen on kuitenkin tavallaan tärkeämpi, kun se 
eläin. Vaikka en nyt tarkoita, että niitä eläimiä sais kohdella ihan millä tavalla 
vaan, että kyllä siinäkin pitäis pyrkiä semmoiseen inhimillisyyteen. H3 
 
Eläimiin liittyvät rikkomukset aiheuttivat eniten hajontaa kuluttajien arvioinnissa. 
Kuluttajat esittivät eläinten hyvinvointia arvioidessa heterogeenisempiä arvioita kuin 
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ihmisten turvallisuuteen liittyen. Yksi syy siihen on vaikutusten kohdentuminen. Osa 
kuluttajista arvioi eläinten hyvinvointiin liittyvää rikkomusta siten, että eläimillä on 
lähinnä välineellistä arvoa eli arviointi perustui siihen, mitä vaikutuksia eläinten 
hyvinvointirikkomuksella voi olla sitä syöville kuluttajille. Kuluttajat esittivät myös 
päinvastaisia arvioita kertomalla esimerkiksi syyllisyydestä, jota he tuntevat käyttäessään 
tehotuotettuja eläimiä ja osa piti eläinten hyvinvointia tärkeimpänä asiana ruoan 
valinnassa.  
 
Joo, ne on noi eläinten olosuhteet semmoinen, että siinä kohtaa menee semmoinen 
ravintoketjun raja, että pakko myöntää, että en hirveästi ole, tai yritän ihan 
tietoisesti olla ajattelematta sanotaanko näin ihan raadollisesti(– –) Ja kyllä mä 
nopeasti olen kattomatta, kun tulee näitä dokumentteja. H8 
 
Kai se on sitten kans, vois olettaa, että [broilerien] suuri kuolleisuus lisää jotain 
infektioriskiä siellä kuluttajan päädyssä, toisaalta emmä tiedä, sillä ei ehkä 
kuluttajalle oo mitään merkitystä. H6 
 
Forsman-Hugg ym. (2009, 49) havaitsivat, että kuluttajien arviot vastuullisuudesta 
eläinten hyvinvointiin liittyen perustuvat usein kuluttajien tunne- ja arvolataukseen. Tästä 
syystä eläinten hyvinvointiin liittyvissä rikkomuksissa kuluttajien arviointiin voi 
vaikuttaa enemmän kuluttajan omat arvot kuin rikkomuksen piirteet.  
 
Rikkomuksen arviointiin vaikuttaa sen läheisyys. Rikkomuksen läheisyyden kasvaminen 
lisää arvioinnin voimakkuutta ja puolestaan pienempi läheisyys vähentää rikkomuksen 
intensiteettiä. Elintarvikealan rikkomukset tuovat läheisyyden arviointiin myös haasteita, 
sillä ei yksinään riitä, että kuluttaja arvioi läheisyyttä harmin kohteena oleviin ihmisiin, 
vaan harmin kohteena voivat olla myös ympäristö tai eläimet. Eri vaikutusten kohdetta ei 
kuitenkaan voida näin vertailla, sillä esimerkiksi suhtautuminen tuotantoeläimiin ja 
ympäristöön, johtuu myös kuluttajan arvoista ja asenteista. Se ei kuitenkaan pois sulje 
sitä, että rikkomuksen läheisyys vaikuttaa niissäkin vastuullisuuden osa-alueissa.  
 
7.1.5 Osallisuuden puute  
 
Lange ja Washburn (2012) pitävät haitan kohteena olevan osasyyllisyyttä seikkana, joka 
vaikuttaa havainnoitsijan arvioon rikkomuksesta. Osallisuuden puute tarkoittaa sitä, että 
haitan kohteena oleva ei ole itse pystynyt vaikuttamaan kokemiinsa negatiivisiin 
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seurauksiin. Hänellä ei ole joko valtaa vaikuttaa asiaan tai hän ei ole täysin informoitu 
vaikutuksista. (Lange & Washburn 2012.) Kohteen osallisuuden puute lisää rikkomuksen 
intensiteettiä ja vastaavasti sen väheneminen eli kuluttajan osallisuus rikkomukseen 
pienentää rikkomuksen intensiteettiä. Yrityksen rikkomus arvioidaan voimakkaammaksi, 
jos kuluttaja kokee, että harmille altistunut ei ole itse ollut osallisena ja siten vaikuttanut 
saamaansa haittaan.  
 
Että ei sitä haluaisi, että niinku, et sä ajattele, kun sä ostat vaikka Valion 
hedelmäpommin, niin siitä voi lapsi joutua kriittiseen tilaan sen takia (– –) H5 
 
Sen sijaan arviointi muuttuu, mikäli kuluttaja arvioi haitalle altistuneen olevan itse 
osasyyllinen seurauksiin. Siitä johtuen kuluttaja arvioi rikkomuksen lievemmäksi, sillä 
yrityksen vastuu tilanteesta pienenee. 
 
Ja että pitäähän sitä kuluttajallakin olla toisaalta vastuuta, että pitää sitä nyt olla 
itselläkin sellaista itsekriittisyyttä eikä olla ihan vaan taas silleen. Että sellaista 
mediakritiikkiä tai semmoista, ehkä se olis siinä. H3 
 
Kuluttajan osallisuus on todennäköisempää silloin, kun hänen katsotaan olevan täysin 
informoitu tilanteesta ja hänellä on itsellä valta valita tilanteessa. Tästä syystä kuluttajat 
eivät arvioineet ravitsemuksellisesti terveellistä ruokaa ensisijaisesti yrityksen 
vastuullisuuden alle kuuluvaksi. Sen sijaan paikkaansa pitävät ja selkeät 
pakkausmerkinnät kuuluvat hyvään toimintatapaan. Niin kauan kuin pakkausmerkinnät 
ovat oikeelliset, kuluttajan katsotaan olevan täysin informoitu asiasta.  
 
Osallisuuteen voi vaikuttaa lisäksi kohteena olevan joukon haavoittuvuus (Lange & 
Washburn 2012). Ruokamyrkytystapauksessa yksi sairastuneista oli lapsi, joka 
ruokamyrkytyksen seurauksena oli kriittisessä tilassa sairaalassa. Samoin sokerisen 
jugurtin terveellisyyttä harhaanjohtavasti markkinoiva mainos oli suunnattu lapsille. 
Harhaanjohtava markkinointi aiheutti muutamassa kuluttajassa reaktioita siitä syystä, että 
kohdejoukkona on lapset. Lapsien syömisestä kannetaan kyllä huolta, mutta vastuu 
ruokapäätöksistä nähdään olevan vanhemmilla. 
 
Niin kyllä mä silloin kun mun lapset oli ihan pieniä, niin kyllä mä silloin aina luin 
pakkausselosteet, enkä tavallaan pelkästään uskonut sitä [mainontaa]. Muksut 
saatto huutaa "tota mä haluun", milloin mitäkin, kun oli joku mainos, niin kyl mä 
sitten luin niitä pakkausselosteita. Että vaikka kun oli iso kohu karrageenistä, ja 
sitä käytettiin justiin lasten tuotteissa tosi monessa ja sitten tuli katottua vähän, 
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että onko sitä karrageeniä laitettu. Mä kyllä katon niitä tuoteselosteita, varsinkin 
silloin kun ostan lapsille, en mä sitten niin kuin itselle ostan, kunhan vaan näyttää 
ja maistuu hyvältä. H9 
 
Kuluttajien voi olla kuitenkin vaikea arvioida haavoittuvuutta. Jonesin ja Middletonin 
(2007) mukaan eettistä huolta kasvattaa useimmin havaittu tuotteen haitta kuin havaittu 
kohdejoukon haavoittuvaisuus tai kohdejoukon piirteet. Kuluttajat kyllä haluavat suojella 
lapsia, mutta terveelliseen ruokavalioon liitetään ennen kaikkea vanhempien vastuu 
valinnoista.  
 
Rikkomus arvioidaan voimakkaammaksi ja yrityksen toiminta vastuuttomammaksi, jos 
harmin kohteena oleva ei ole pystynyt vaikuttamaan tilanteeseen. Sitä vastoin, jos harmin 
kohteena olevalla katsotaan olevan mahdollisuus välttää harmia ja hän on tietoinen siitä, 
kuluttaja kokee rikkomuksen voimakkuuden pienempänä tai se ei ole rikkomus lainkaan. 
Näin ollen kuluttajan osallisuuden voidaan nähdä olevan määrittämässä yrityksen vastuun 
rajoja.  
 
7.2 Rikkomusten piirteiden vaikutus kuluttajien käyttäytymisessä 
 
Seuraavaksi tarkastellaan rikkomusten piirteiden vaikutusta kuluttajan 
käyttäytymisaikomuksiin, sillä eettisessä päätöksenteossa ongelman arviointia seuraa 
moraalisen aikomuksen muodostuminen (Rest 1986). Arvioidessaan rikkomuksia 
kuluttajat keskittyivät usein eettisyyteen yleisellä tasolla, ja vasta käyttäytymisaikeiden 
pohtiminen sai kuluttajat suuntaamaan huomionsa yritykseen ja yrityksen vastuuseen 
rikkomuksesta. Senin & Bhattacharyan (2001) mukaan vastuullisuuden vaikutus 
kuluttajan ostokäyttäytymiseen on monimutkaisempi ja joustavampi verrattuna 
rikkomusten arviointiin. Se näkyi myös tässä aineistoissa, sillä käyttäytymisaikomuksien 
toteuttaminen voi vaatia kuluttajilta ponnisteluja, joten heidän on tarkemmin arvioitava 
kustannuksia, joita käyttäytymisaikomusten toteuttamisesta aiheutuu. Kuluttajat olivat 
saattaneet jo arvioita tehdessään kertoa siitä, että eivät ostaisi jotakin tuotetta uudestaan. 
Haastattelun edetessä tilanne saattoi muuttua, ja osaltaan siihen oli vaikuttamassa 
rikkomusten suuri määrä, mutta ennen kaikkea se, miten kuluttaja suunnitteli korvaavansa 
tuotteen vaihtoehtoisella tuotteella. Kuluttajien haastatteluvastaukset rakentuivat siis 
arkielämän kontekstin ympärille. Tästä syystä arvioinnissa vaikuttavat piirteet eivät 
pystyneet yksin selittämään käyttäytymisaikomuksia, vaan käyttäytymisaikomuksiin 
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vaikuttavat myös tilannetekijät. Aluksi käydään läpi, kuinka piirteiden merkitys muuttui 
käyttäytymisaikomuksiin siirryttäessä. Sen jälkeen esitellään toimintavaihtoehtojen 
määrän, kuluttajan vaikutusmahdollisuuksien ja luottamuspääoman vaikutusta 
käyttäytymisaikomuksiin. Luvun lopuksi tarkastellaan vielä, miten 
käyttäytymisaikomukset kohdistuvat ja miten pitkään rikkomusten vaikutukset kestävät, 
eli mitä rikkomuksista seuraa kuluttajien ja yrityksen suhteeseen. 
 
7.2.1 Piirteiden merkitys muuttuu  
 
Kuluttajien rikkomuksien piirteille antama merkitys muuttui arvioinnista omiin 
käyttäytymisaikomuksiin siirryttäessä. Kuluttajat arvioinnin aikana käyttivät aikaa sen 
pohtimiseen, onko rikkomus oikein vai väärin. Moraaliseen arviointiin vaikutti etenkin 
yrityksen syyllisyys. Käyttäytymisaikomuksia suunnitellessaan kuluttajille olennaisempaa 
oli se, millaisia seurauksia rikkomuksesta oli ja keneen seuraukset kohdistuivat. 
Kuluttajan arviot rikkomuksesta eivät siis muutu sellaisenaan käyttäytymisaikomukseksi.  
 
Sitten tässä mun on kyllä pakko sanoa, että vaikka mä en oo tätä kauhean 
korkealle ränkännyt niin mä kyllä vaihtaisin tuotetta noissa pakastepitsoissa. H6  
 
Kuluttajien ensisijainen huoli rikkomuksesta käyttäytymisaikomuksia suunnitellessaan oli 
se, minkälaisia epäsuotuisia seurauksia rikkomuksilla on. Kuluttajat halusivat reagoida 
rikkomuksiin, jos he arvioivat seurauksien voimakkuuden ylittävän tietyn tason. 
Vastaavasti kuluttajan vähämerkitykselliseksi arvioidut seuraukset eivät aiheuta 
käyttäytymisaikomuksia. Tässä tutkimuksessa kuluttajat arvioivat vähämerkitykselliseksi 
seurauksien suhteen esimerkiksi markkinoinnin harhaanjohtavat käytännöt ja ns. 
kotimaisuuspesun, sillä niiden johdosta kukaan kuluttajista ei suunnitellut muuttavansa 
käytöstä yritystä kohtaan.  
 
Seurauksien voimakkuuden lisäksi läheisyys vaikutti kuluttajien 
käyttäytymisaikomuksiin. Kaukaiset, pitkän ajan päästä konkretisoituvat tai 
monimutkaiset seuraukset eivät aiheuta kuluttajissa käyttäytymisen muutosta, kun 
suurempi läheisyys vaikutti käyttäytymisaikomuksiin. Läheisyys sai 
käyttäytymisaikomusten kohdalla suuremman merkityksen, kuin mitä sillä oli 
arvioinnissa. Kuluttajat haluaisivat suojella itseään ja läheisiään tuotteilta, joilla voi olla 
heihin negatiivisia vaikutuksia. Rikkomukset vaikuttivat kuluttajien 
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käyttäytymisaikomuksiin niissäkin tapauksissa, joissa kuluttajat olivat arvioineet 
rikkomuksen vahingoksi, sillä seuraukset omalle turvallisuudelle olivat ensisijaisessa 
asemassa.  
 
Kyllä mää ainakin harkitsisin vakavasti, siis sitä, että ostaako siltä tuottajalta 
enää, koska eihän iso kuolleisuus, sehän viittaa, että siellä ei ole kaikki broilerien 
terveydessä kohdallaan.(– –) (– –) Ja eläimet on muuten terveitä, niin tota, ei 
siihen mun mielestä kannata sillai puuttua, koska se ei ole ihmisille 
hengenvaarallista. H1 
 
Kuluttajilla voi olla monia eettisiä huolia elintarvikkeisiin liittyen ja kuluttajat toivat esiin 
niitä arvioidessaan rikkomuksia. Käyttäytymisaikomuksia suunnitellessaan kuluttajat 
miettivät myös sitä, minkälaiset mahdollisuudet yrityksillä olisi toteuttaa kuluttajien 
huoliin liittyviä odotuksia. Boulstidgen ja Carriganin (2000) mukaan kuluttajat 
tunnistavat yritysten taloudellisten tavoitteiden vaateet, joten kuluttajat eivät odota 
yritysten ratkaisevan kaikkia ongelmia. Kuluttajat eivät kuitenkaan ole luopumassa 
keskeisistä odotuksista yrityksiä kohtaan.  
 
Voi, mutta mä en, mä en hirveen herkästi lähde vaatimaan näissä sellaisilla 
aloilla, missä kilpailu on kovaa siitä tuotannosta, niin vähän on jossain määrin 
hankala lähteä vaatimaan, että tehtäis jotain muuta kuin täytettäis lain pykälät. 
H6 
 
Rikkomuksen poikkeavuudella oli merkitystä siihen, kuinka motivoitunut kuluttaja oli 
muuttamaan käyttäytymistään. Kuluttaja vaihtoi tuotetta vähemmän todennäköisesti, jos 
hän koki tilanteen normaalina liike-elämän käytäntönä.  
 
Niin, sekin on vähän sillee, että kun se on niin yleistä, niin se on vähän vaikka sä 
meet sinne naapuriin, niin se on ihan sama juttu. H3  
 
No tota, mä en tiedä, musta tuntuu, että mä oon saattanut sen mun suurimman 
shokin käydä jo läpi. Eli mä oon käynyt sen mun suurimman broilerishokin läpi 
silloin pari vuota sitten, niin tota sitten se saattaa olla sellaista, ”okei mä tiedän 
jotain” ja ”ärsyttää kuulla tästä taas.” Mut se ei enää samalla tavalla järkytä 
sydänjuuriaan myöten, koska silloin se oli niinku uutta tietoa. H5 
 
Sen sijaan kuluttajan poikkeavaksi kokemat rikkomukset saivat kuluttajat miettimään sitä, 




(– –) ostan mielellään kyllä just tavallaan, kun ostan pähkinöitä, tällaisia 
tuotteita, niin mulla on takaraivossa ajatus, että niissä on hirveen helposti, niissä 
on kaikkee mahollista, ja jos mä oon ostanu luomua, että mä saan nimenomaan 
sellaista hyvää ja sit siellä tälläisia kiellettyjä kasvinsuojeluaineita, niin mulla 
jäis sen jälkee ostamatta se tuote. H9  
 
Kyllä mä jättäisin tän liha-alan yrityksen ja vaihtaisin johonkin toiseen. Että 
esimerkiksi nyt mä oon jättänyt, että mä en osta enää niitä, vaan että mä käyn 
suoraan ostaa Wotkinilta kaikki lihat, niin jos mä nyt kuulisin broilerista, ni sitten 
se pitäis löytää joku toinen, mikä ei tee tämmöistä ja ei hyväksy tämmöistä. 
Onhan meillä Suomessa onneksi enemmän kuin yksi, niin on vara valita. H4 
 
Kuluttajien käyttäytymisaikomuksiin vaikutti myös kohteena olevan osallisuus 
tilanteeseen. Etenkin terveellisen ruoan valinta nähtiin olevan ensisijaisesti kuluttajan 
omalla vastuulla, eikä se ollut syy rangaista yritystä.   
 
Tota mut mainonta ja markkinointi on, että siinä käytetään kaikki keinot että 
vaikka sitten tanssivat hedelmät tai lehmät, mitä milloinkin (– –) 
(– –) Tää jugurttijuttu on nyt semmoinen, että eihän se hölmö oo joka tuotteen 
valmistaa, se on hölmö joka ostaa. H8 
 
Kaikki arvioinnissa esiintyneet piirteet vaikuttivat kuluttajan käyttäytymisaikomuksiin. 
Piirteet myös seurasivat samaa mallia siitä, että mitä voimakkaampina piirteet esiintyivät, 
sitä todennäköisemmin kuluttajat kohdistivat niitä vastaan käyttäytymisaikomuksia. 
Piirteitä kuitenkin painotettiin eri tavalla kuin arvioinnissa. Arvioinnissa osa kuluttajista 
keskittyi enemmän siihen, kuinka oikein tai väärin rikkomus on. 
Käyttäytymisaikomuksissa tärkeämmäksi muodostuivat rikkomuksen seuraukset ja niiden 
kohdistuminen. Arvioinnissa esiintyneet piirteet eivät pystyneet kuitenkaan kokonaan 
selittämään rikkomusten vaikutuksia kuluttajien käyttäytymisaikomuksiin. Seuraavassa 
kolmessa alaluvussa tarkastellaankin tilannetekijöitä, joilla oli vaikutusta kuluttajan 
päätöksentekoon.  
 
7.2.2 Toimintavaihtoehtojen määrä 
 
Jonesin (1991) mukaan eettinen päätöksenteko voi tapahtua vain tilanteissa, joissa 
havainnoitsijalla on mahdollisuus valita. Toimintavaihtoehtoja arvioidessaan kuluttaja on 
jo määritellyt rikkomuksin intensiteetin ja näin ollen päättänyt, mitkä rikkomuksista ovat 
seurauksiltaan ja muilta piirteiltään sellaisia, että ne aiheuttavat käyttäytymisen 
muutoksen. Toimintavaihtoehtojen määrällä viitataan siihen, minkälaisia 
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toimintavaihtoehtoja kuluttaja kokee tilanteessa olevan. Toimintavaihtoehtojen määrä voi 
liittyä kuluttajien käyttäytymisaikeissa tarjonnan määrään ja saavutettavuuteen, ja 
haluaako kuluttaja keskittyä rankaisemaan vastuutonta vai suosia vastuullista yritystä. 
 
Kyllä mä vaihtaisin sitä merkkiä, tosin hirveen suurta tarjontaa täällä ei ole. 
Siwassa on muistaakseni yksi merkki. Se on vähän tilanteesta riippuvainen, mutta 
alkaisin suosimaan toista merkkiä. H6  
 
No tässä lopettaisin ostamisen, koska mä löytäisin varmasti kuitenkin vastaavan 
tuotteen joltain toiselta tuottajalta, niin en olis siitä huolissani. H5  
 
Toimintavaihtoehtojen määrä vaikutti kuluttajan käyttäytymisaikomuksiin. Runsas 
toimintavaihtoehtojen määrä lisäsi kuluttajan halua vaihtaa rikkomukseen syyllistyneen 
yrityksen tuotteita, sillä toimintavaihtoehtojen suuri määrä helpottaa tuotteen korvaamista 
vastaavalla tuotteella.  
 
Mut tuota, joo, varmaan kuitenkin tää vois jollain tavalla vaikuttaa 
kulutuskäytökseen ehkä just myös sillä perusteella, että broileriakin on sen verran 
paljon tarjolla, niin voisin valita muusta. H7 
 
Toimintavaihtoehtojen määrä liittyy valikoiman laajuuteen siten, että kuluttajalla on 
tavallisesti asioimassaan kaupassa tarjolla vaihtoehtoisia tuotteita. Sen lisäksi 
toimintavaihtoehtoihin liittyy se, kuinka helposti toimintavaihtoehdot on saavutettavissa.  
 
(– – ) ensimmäisessä, mikä oli mulle tärkeä asia niin siinä ainakin, jos mä 
kuulisin [että] tuo on niille tyypillistä käyttäytymistä ja näin edespäin, niin mä 
ainakin haluaisin, että se vaikuttaisi mun käyttäytymiseen tuota ketjua kohtaan, 
mutta kuitenkin, kun mäkin oon aika, no selityksiä riittää, kiireinen ja näin 
edespäin, niin käytännössä tuota olis aika vaikea toteuttaa, että jos tuo olis vaikka 
joku S-ketju, niin se olis käytännössä varmaan aika vaikea välttää (– –) H7  
 
Toimintavaihtoehtojen vähäinen määrä tai niiden saavuttamisen vaikeus vaikuttavat 
puolestaan siihen, että kuluttajat eivät ole valmiita suoranaisesti boikotoimaan yritystä 
rikkomuksista. Kuluttajat arvioivat käyttäytymisaikomuksiaan suhteessa 
toimintavaihtoehtoihin siitä syystä, että toimintavaihtoehtojen vähäinen määrä vaatii 
kuluttajilta uhrauksia esimerkiksi vaihtoehtojen etsimisen, sijainnin ja hinnan vuoksi 
(Carrington ym. 2014). Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, että kuluttajat olisivat valmiita 
hyväksymään vastuuttoman käytöksen. Vähäinen toimintavaihtoehtojen määrä korkean 
intensiteetin rikkomuksissa aiheutti kuluttajissa seurauksia, mutta kuluttajien 
käyttäytymisaikomukset eivät olleet yritystä kohtaan niin voimakkaita tai ehdottomia (vrt. 
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boikotti), vaan seurauksien voidaan nähdä vaikuttavan ensisijassa kuluttajan lojaliteettiin 
yritystä kohtaan. 
 
Mutta tota, kun puhutaan kauppaketjusta, niin ei se aiheuttaisi mulle sitä, että 
boikotoisin koko kauppaketjua, vaan se saattais aiheuttaa sen, että kävisin 
pienissä liikkeissä ja kattoisin, mitä se tarjonta on. H8 
 
Tässä tutkimuksessa haastateltavat eivät nostaneet hintaa keskeisesti esiin, sillä kuluttajat 
pitivät tuotteen vaihtamista toiseen tuotemerkkiin ennen kaikkea ajan uhrauksena 
(tuotepakkausten lukeminen, vaihtoehdon etsiminen, saavutettavuus), eikä hintaeroa 
pidetty ensisijaisena tekijänä. Osa kuluttajista myös arvioi mahdollisia hintastrategioitaan 
ja kertoi, miten hinta voisi vaikuttaa käyttäytymiseen. 
 
Mä oon valmis maksamaan vähän enemmän, ettei kenenkään tartte tehdä, 
varsinkin lapsityövoima on sellainen. Se on hyvä kun joku ottaa esiin. H9 
 
Rajoittavana tekijänä hinta nousi esiin niissä tapauksissa, joissa kuluttaja piti 
mahdollisina toimintavaihtoehtoina vain erityisiä tuotteita esimerkiksi lähituotettuja 
tuotteita. Tällöin toimintavaihtoehtojen määrää linkittyy siihen kysymykseen, haluaako 
kuluttaja ensisijaisesti välttää vastuuttomuutta vai edistää vastuullisuutta. Osa kuluttajista 
mainitsi suoraan tilalta haettavat tuotteet paremmaksi vaihtoehdoksi jäljitettävyyden, 
tuottajien tukemisen ja eläinten hyvinvoinnin kannalta verrattuna normaaliin 
markkinatarjontaan. Sitä ei kuitenkaan suunniteltu omaksi käyttäytymisstrategiaksi, 
koska kuluttajat kokivat sen aiheuttavan liikaa uhrauksia.  
 
Ainoo keinoo millä olis mahdollista, niin olis että ostais suoraan jostain torilta, 
mikä olis taas, että haluaisi enemmän tehdä, mutta taas aika ja raha tulee 
vastaan. H3 
 
Rettien, Burchellin ja Rileyn (2012) mukaan kuluttajat voivat pitää esimerkiksi 
luomuruoan ostamista ekologisempana vaihtoehtona, mutta valtavirran kuluttajat eivät 
pidä sitä normaalina toimintatapana. Kuluttajat liittivätkin omat käyttäytymisaikeensa 
toimintavaihtoehtoihin, jotka kiinnittyivät normaaliin markkinatarjontaan. Vain yksi 
haastateltava kertoi käyttävänsä vaihtoehtoisia toimijoita, mutta korosti samalla sitä, että 
vaihtoehtoiset markkinatarjoajat eivät voi olla ratkaisu vastuuttomuusongelmiin, koska ne 
eivät ole kaikkien kuluttajien saavutettavissa. Kuluttajien toimintavaihtoehdot 
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näyttävätkin kiinnittyvän vastuuttomuuden välttelyyn ja normaaliin markkinatarjontaan. 
Vastuullisuuden edistäminen puolestaan liittyi esimerkiksi sertifioituihin tuotteisiin tai 
tilakauppoihin, mutta se ei näytä olevan kuluttajien mielissä aktiivisesti, sillä esimerkiksi 
vain yksi kuluttaja mainitsi mahdollisena vaihtoehtona kehittyvien maiden 
työhyvinvointiongelmiin reilun kaupan tuotteen, mutta samalla mainitsi hinnan 
rajoittavan sertifioitujen tuotteiden käyttöä. Kuluttajat ehdottivatkin korvaavansa tuotteen 
sellaisen kilpailevan brändin tuotteella, josta he eivät ole saaneet tietää negatiivisia 
seikkoja. Siten kuluttajien päätöksenteon perustuminen vastuuttomuuden välttelylle sai 
tukea myös siitä, että kuluttajat eivät olleet kiinnostuneita vaihtoehtoisen tuotteen 
vastuullisuusmaineesta. 
 
(– –) ja jos muista yrityksistä ei oo kuulunut ikinä mitään, ennemmin suosii sitten 
niitä muita yrityksiä. H1 
 
Mä ottaisin mieluiten sellaisen, josta mä oon kuullut jotain hyvää, esimerkiksi 
vaikka se, että tää on hyvää tää mangokastike. Niin se riittäisi ja sitten, jos mä en 
olis kuullut, että niiden työoloissa olis jotain epäilyttävää. H5 
 
Mohrin ym. (2001) mukaan kuluttajat todennäköisemmin boikotoivat vastuutonta yritystä 
kuin suosivat vastuullista. Suurin osa kuluttajista ei kiinnitä huomiota ostopäätöstä 
tehdessään yrityksen vastuullisuuteen ja vain hyvin pieneen osaan kuluttajista 
vastuullisuus vaikuttaa aina ostopäätöksen aikana (Mohr ym. 2001). Aikaisempi tutkimus 
on myös ehdottanut, että yrityksen vastuullisuudella voi olla tärkeämpi merkitys 
tilanteissa, joissa on tapahtunut rikkomus (Klein & Dawar 2004). Tässä aineistossa 
kuluttajat eivät kuitenkaan rikkomuksen kohdatessakaan olleet valmiita etsimään 
erityisesti vastuullisuutta suosivia tuotteita, vaan kuluttajille tärkeintä oli välttää 
vastuuttomia tuotteita. 
 
Jongen ja Trijpin (2013) mukaan osa kuluttajista tuntee ristiriitaisuutta lihan kulutuksensa 
suhteen. Kuluttajat kokevat, että nykyinen lihantuotanto ei anna kuluttajille tarpeeksi 
vaihtoehtoja siihen, että kuluttajat pystyisivät tekemään sellaisia valintoja, mitkä he 
kokevat eettisesti oikeiksi (mt.). Toimintavaihtoehtojen vähäinen määrä esiintyi 
toistuvasti kuluttajien puheissa eläinten hyvinvointia koskevien rikkomusten kohdalla. 
Toimintavaihtoehtojen puute voikin olla yksi syy kuluttajien ristiriitaiselle 




Tai jotenkin kuluttaja tuntuu olevan vähän satimessa siinä mielessä, että jossei oo 
kasvissyöjä, niin tota, punaista lihaa ei pitäis syödä kauheen paljon kun se on 
epäterveellistä, sit taas broileri, niin siinä on varmaan, mä luulen että enemmän 
sääntö kuin poikkeus, että on epäsuotusat olot, niinku epäinhimilliset ja eihän 
niinku kanaa oo myynnissä missään, että se on aina niinu broileria. H5 
 
Mä varmaan silti ostaisin sitä broileria. Mää en tiedä, minkä takia mä vaan 
ostaisin sitä, kun mä tiedän, että broilerilla on tällä hetkellä silloin niinku tosi 
paljon. Tosi paljon on broilerissa ongelmia ja oon nähnyt, meillä on yhdellä 
tuttavaperheellä broilerikasvattamo ja ne on musta kaiken kaikkiaan ne elää ihan 
järkyttävissä oloissa, mutta siitä huolimatta mä vaan sitä osta. En tiedä miksi. 
Musta jotenkin tuntuu, että ne kaikki elää huonoissa oloissa. H9 
 
Toimintavaihtoehtojen määrän kasvaessa kuluttajat todennäköisemmin rankaisevat 
yritystä rikkomuksesta. Sitä vastoin toimintavaihtoehtojen vähäinen määrä tai niiden 
hankala saavutettavuus vaikuttivat siten, että kuluttajat epätodennäköisemmin muuttavat 
ostokäyttäytymistään rikkomuksen tehnyttä yritystä kohtaan. Toimintavaihtoehdot 
rajoittuvat useimmiten normaaliin markkinatarjontaan ja vastuuttomuuden välttelyyn.  
7.2.3 Vaikutusmahdollisuudet 
 
Jonesin (1991) toinen päätöksentekijään liittyvä ehto on se, että päätöksentekijän on 
koettava päätöksellään olevan vaikutusta tilanteeseen. Kuluttajien pääasiallinen huoli 
päätöksenteossa koski sitä, kuinka helposti he voivat välttää rikkomuksiin syyllistyneitä 
tuotteita ja minkälaiset rikkomukset ovat niitä, joita he haluavat välttää. 
Vaikutusmahdollisuudet nousivat kuitenkin esiin keskusteluissa, sillä kuluttajat miettivät 
sitä, minkälaisia vaikutusmahdollisuuksia heillä on yrityksiin, vastuuttomuuteen ja haitan 
kohteena olevien tilainteisiin. Vaikutusmahdollisuuksien tekijä voidaankin nähdä 
liittyvän kuluttajan rooliin vastuullisuuden edistäjänä, sillä vaikutusmahdollisuuksia 
pohtiessaan kuluttajat eivät miettineet pelkästään sitä, kuinka voivat välttää rikkomuksiin 
syyllistyneitä tuotteita, vaan myös sitä, kuinka voivat vaikuttaa siihen, että vastuulliset 
käytännöt leviävät toimialalla.  
 
Että aina tulee tavallaan sellainen surullinen fiilis, kun lukee noista tuommoisista, 
mutta sit tulee toisaalta semmoinen, että voinko mä nyt ite vaikuttaa siihen ja 
miten paljon jollain boikotoimallakaan. H3 
 
Tää broilerijuttu, kylhän sekin on, jos mä sen, mä oon vähän laiska, jos mä sen 
vaan muistan, että ai niin tämä oli se yritys, niin en käyttäis sitä. Se vaan tuppaa 
olee, mulla on vähän kyyninen käsitys näistä broilerinkasvattajista muutenkin, 
että en mä tiedä onko kellään sitten kauhean loistavat olosuhteet niillä tipusilla. 
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(– –) Mut kylhän siinä täytyy jotain tehdä. Tuskin se ainakaan parantaa sitä 
tilannetta, että ihmiset vaan edelleen ostaa sitä, olettaisin näin. H10  
 
Kuluttajilla ei ole varmuutta siitä, kuinka yksittäinen ihminen pystyy vaikuttamaan alan 
käytäntöihin. Vaikutusmahdollisuuksia saatettiin pitää epävarmoina ja tilanteesta 
riippuvaisina. Kuluttajat esimerkiksi kokivat, että kaupan toimintaan voidaan vaikuttaa 
enemmän, jos rikkomukseen syyllistynyt kauppa on pieni kauppiasvetoinen marketti.  
 
Kun tuo on kotimainen asia, tuollainen käytännönläheinen asia, niin mä ajattelen 
että siihen vois vaikuttaa myös ja sitten myös jos on kotimainen liha-alan yritys 
niin sillä suomalaisen kuluttajan kuluttajakäyttäytymisellä on enemmän varmasti 
merkitystä kuin sitten tämmöinen niinku Brasiliassa tapahtuvan. H7 
 
Yksi kuluttajista oli huolissaan monista eettisistä kysymyksistä, mutta niistä ei seurannut 
vaikutuksia hänen käyttäytymiseensä silloin, kun vaikutusten kohteena oli kolmas 
osapuoli. Kuluttaja koki, ettei hänellä ole vaikutusmahdollisuuksia vaikuttaa asiaan, joten 
hän päätti olla tekemättä mitään.  
 
Mun mielestä se pitäis kyllä tavallaan, mut mä en pysty siihen. En usko, että 
pystyn siihen vaikuttamaan, ainakaan ostokäyttäytymisellä tai muulla. H2 
[Kaupan ostokäytännöt pienviljelijältä] 
 
Ei, ei ne välttämättä, kun en mä pysty niihin vaikuttamaan. Mä en pysty 
vaikuttamaan, kyllähän se harmillista on. Mutta jos mä pystyisin siihen jotenkin 
vaikuttamaan ite, ni joo. H2 [kehittyvien maiden työolot] 
 
Vaikutusmahdollisuuksien kasvu lisää todennäköisyyttä siihen, että kuluttaja muodostaa 
käyttäytymisaikeita yritystä tai tuotetta kohtaan. Sen sijaan vaikutusmahdollisuuksien 
puute lisää todennäköisyyttä siihen, että kuluttaja päättää olla tekemättä mitään. 
Vaikutusmahdollisuudet liittyivät tässä aineistossa ensisijaisesti eettisen kuluttamisen 




Viimeinen kuluttajien käyttäytymisaikomuksiin vaikuttanut tekijä on luottamus. 
Luottamus vaikutti toisin kuin edellä esitetyt tilannetekijät tai piirteet, sillä 
luottamuspääoma oli jo muodostunut aikaisemmin kuluttajan ja yrityksen tai 
valmistusmaan välille. Luottamuspääomalla on siis rikkomuksen vaikutuksia lieventävä 
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tekijä, sillä se ehkäisi kuluttajien negatiivisten käyttäytymisaikomusten muodostumista. 
Käyttäytymisaikomuksiin vaikuttanut luottamus jakaantui yksityiseen ja 
institutionaaliseen luottamukseen kuten Lobb (2005) on aikaisemmin todennus 
luottamuksen vaikutuksesta kuluttajan ostopäätökseen. Institutionaalinen luottamus liittyi 
alkuperämaahan, erityisesti kotimaisuuden merkitykseen kuluttajan rangaistusta 
lieventävä tekijänä.  
 
(– –) varmaan voi joidenkin jatko-ostamiseen vaikuttaa tuollainenkin uutinen. Mä 
en kyllä usko, mä välttämättä en vaihtaisi, jos on kotimainen yritys, ehkä vähän  
seuraisin tilannetta. H2  
 
Suomalaisten ja ulkomaalaisten yritysten rikkomusten arvioinneissa ei ollut eroja, mutta 
käyttäytymisaikeissa erot näkyivät. Osa kuluttajista ei pitänyt niin tärkeänä välttää 
suomalaisia yrityksiä sen takia, että niistä olisi varsinaista vaaraa kuluttajalle. Kuluttajat 
eivät itse tunnistaneet luottamuksessa olevaa eroa kotimaisten ja ulkomaalaisten 
tuotteiden välillä, mutta samalla he kertoivat etteivät uskoneet kotimaisista tuotteista 
aiheutuvan todellista vaaraa. Lisäksi kuluttajat arvioivat tiedon kulun olevan helpompaa 
suomalaisten yritysten kohdalla, joten he uskoivat saavansa vastauksen siihen, miksi 
rikkomus on aiheutunut ja miten yritys sen korjaa.  
 
Mä vaan, no ehkä kuitenkin, että ne [Evira] niinku tiedottais ja että jos tuossa olis 
riskiä muuhunkin (– –) Ja tosi tarkkaan kaikki pakkausmerkinnät ja kaikki, että 
jotenkin on sellainen olo, että täällä on kaikki aika tiukkaa se valvonta tai ainakin 
se sääntely ja toivottavasti myös sit se valvonta sen sääntelyn pohjalta, että siitä 
on jotain hyötyy mutta tavallaan joo, kyllä mä ehkä sillee ajattelisin että varmasti 
he puuttuis, jos ois oikeesti joku ongelma. Koska ne on mun mielestä puuttunut 
pienempiinkin asioihin. H7 
 
Haastateltavat kertoivat luottavansa siihen, että Suomessa valvonta toimii hyvin tai 
paremmin kuin muualla. Tästä syystä haastateltavat eivät pitäneet tarpeellisena vältellä 
esimerkiksi ruokamyrkytystapauksessa muuta kuin juuri kyseistä tuotetta ja sitäkin 
keskimäärin verrattain lyhyen aikaa, sillä kuluttajat luottavat viranomaisten huolehtivan, 
tutkivan ja tiedottavan, jos muissakin tuotteissa on ongelmaa.  
 
(– –) mä kyl niinku hirveesti luotan siihen suomalaiseen kontrolliin tai että se 





Yksi esimerkki luottamuksesta viranomaisiin oli se, että kuluttaja saattoi arvioida 
takaisinvedon hyväksi asiaksi, koska takaisinvedon arvioitiin kertovan ennen kaikkea 
viranomaisvalvonnan onnistumisesta, eikä yrityksen epäonnistumisesta.  
 
Täähän on vaan hyvä, että jos tutkitaan tollei, luomumerkki muutenkin, niin 
siinähän on tarkat tiedät että niissä on tarkat direktiivit ja esimerkiksi 
luomukanamunat ja nää niin, niissähän on tarkat direktiivit niistä rehuista ja 
sitten niitten kanojen oloista, että onhan tää ihan hyvä, että on tuommoinen, että 
ne jää tarkastuksissa kiinni. H2 
 
Mutta tosi hyvä että on tämmöisiä tarkastuksia. Ettei tuu ihan mitä vaan tuonne 
myyntiin. H4 
 
Tällaisissa tapauksissa haastateltavat tiedostivat, että yritys on tehnyt virheen, mutta siitä 
huolimatta he katsoivat, että ei ole tarpeen itse lähteä aktiivisesti ottamaan selvää 
tapahtumasta tai toimimaan yritystä vastaan, sillä viranomaiset huolehtivat asiasta. 
Suomalaisten yritysten rikkomuksiin vastattiin eri tavalla kuin ulkomaalaisten yritysten 
rikkomuksiin. Kuluttajat kokivat, että he voivat luottaa siihen, että suomalaiset 
elintarvikeviranomaiset valvovat yrityksiä, joten heillä ei ole tarvetta henkilökohtaisesti 
selvittää ruoan turvallisuuden negatiivisia seurauksia. Luottamuspääoma toimijoita 
kohtaan oli vaikuttamassa myös siihen, että yksittäinen virhe ei vaikuttanut kuluttajan ja 
yrityksen suhteeseen niin voimakkaasti. 
 
Ja sekin, mun mielestä, että jos maailmassa mennään semmoiseen, että kukaan ei 
saa tehdä virheitä, niin että niistä suunnilleen teloitetaan julkisesti, niin sillä 
tavalla oon laittanut sen tuohon niin, että inhimillisiä virheitä voi valitettavasti 
tapahtua, vaikka niinku kuinka ois yritetty varmistaa ne asiat. H3 
 
Kuluttajat kokivat luottamuspääomaa siis viranomaisten lisäksi yksittäisiä yrityksiä 
kohtaan. Pitkään jatkunut suhde, tunnettu brändi tai hyvämaineinen yritys olivat tekijöitä, 
jotka saivat aikaan luottamuspääomaa kuluttajan ja yrityksen suhteeseen. Yksi rikkomus 
ei silloin horjuta luottamusta esimerkiksi tunnettua brändiä kohtaan, ainakaan jos 
rikkomus itsessään ei ole intensiteetiltään kaikkein voimakkain. Luottamuksesta 
brändituotteita kohtaan kertoi myös se, että kuluttaja saattoi rikkomuksen jälkeen haluta 
valita tunnetun brändituotteen.  
 
Joo, sitten mä ostan jonkun brändituotteen, emmä kyllä tota sitten osta. Varmaan 
siinä on vähän jotenkin sinä brändituotteella, että niillä on jotenkin, mulla on 
sellainen ajatus, että niillä on vielä enemmän menetettävää kuin just tämmöisillä, 
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että kun mä just tuossakin, että monikansallinen yritys, sitte se aika äkkiä 
leimautuu koko yritykseen, ni siinä ehkä tulee just se että sitten mä ehkä valitsen 
sen, jonka mä oon kokenut että ei oo sössinyt viime aikoina niin. H9 
 
Luottamuspääoma toimii päinvastaisesti kuin muut rikkomukseen vaikuttavat 
tilannetekijät ja piirteet. Voimakas luottamuspääoma ehkäisi kuluttajan negatiivisia 
käyttäytymisaikomuksia yritystä kohtaan. Luottamuspääomaan vaikutti yrityksen ja sen 
maineen lisäksi viranomaiset ja yrityksen kotimaa.  
 
7.2.5 Käyttäytymisaikomukset ja niiden kohdistuminen 
 
Kuluttajien käyttäytymisaikomukset ilmenevät vain niihin rikkomuksiin, joiden piirteet 
ovat voimakkaat. Näin ollen rikkomuksen seurausten voimakkuus, läheisyys, 
poikkeavuus, syyllisyys, ja kohdejoukon osallisuuden puute muodostavat tason, minkä 
vuoksi kuluttajat todennäköisesti muuttavat käyttäytymistään yritystä tai sen tuotetta 
kohtaan. Kuluttajien käyttäytymisaikomukset pitävät sisällään tuotteen vaihtamisen 
vastaavaan tuotteeseen, tuotteen tai yrityksen boikotoimisen, vaikutukset lojaliteettiin 
yritystä kohtaan, negatiivisen suusta suuhun viestinnän ja negatiiviset tunteet yritystä 
kohtaan. Rikkomuksen vaikutuksesta kuluttajan negatiivinen suhtautuminen voi levitä 
tuotteesta koskemaan yrityksen muitakin tuotteita tai toimialan muita yrityksiä.  
 
Yleisemmin kuluttajat kuvailivat käyttäytymisaikomuksiaan kertomalla vaihtavansa 
rikkomukseen syyllistyneen tuotteen vastaavaan tuotteeseen, joten kuluttajat eivät 
varsinaisesti korostaneet rankaisevansa yrityksiä. Osa kuluttajista kertoi boikotoivansa 
rikkomukseen syyllistynyttä yritystä. Boikotoinnilla tarkoitettiin kuitenkin yrityksen 
välttämistä, harvempia ostokertoja tai muiden yritysten suosimista. Näin ollen 
rikkomuksella voidaan nähdä olevan vaikutusta ensisijaisesti suhteen laatuun eli 
kuluttajan lojaliteettiin yritystä kohtaan.  
 
Boulstridgen ja Carrigann (2000) mukaan kuluttajan on vaikea boikotoida tuotetta, jota 
hän on aina ostanut. Kuluttajat miettivät tässäkin tutkimuksessa sitoutumistaan 
yritykseen, ja yksittäisen rikkomuksen merkitys ei aina ole niin suuri, että se vaikuttaisi 




Emmää varmaan tyrmäis ihan suoralta kädeltä sitä, aika vakavasti kuitenkin 
harkitsen, ennen kuin jätän jotain ostamatta, jos olen aikaisemmin pitänyt siitä. 
Mutta kyllä se mielessä pyörii kuitenkin. H1 
 
Esimerkiksi jos mä pidän, kun mä juon vaan hyla-maitoa ja ainoa, josta sitä saa 
hyvän makuisena on Valion, niin jos oletettaisi että tää olis valion, niin mun olis 
vaikea kuvitella, että mä muuttaisin siitä pois kokonaan. Ei, se vaan ärsyttää mua. 
H5 
 
Rikkomuksilla voi olla silti vaikutusta kuluttajan ja yrityksen väliseen suhteeseen. 
Kuluttajat kertoivat esimerkiksi siitä, kuinka tuohtuneita (H3) ja närkästyneitä (H5) he 
olivat yritystä kohtaan. Negatiivisilla tunteilla ei välttämättä ole vaikutusta kuluttajan 
ostokäyttäytymisen radikaaliin muuttumiseen lyhyellä aikavälillä, vaan rikkomusten 
vaikutus voi näkyä yrityksen ja kuluttajan suhteessa.  
 
(– –)ja sitten toisaalta vaikuttais siihen merkin arvostamiseen. H7  
 
Boikotoinnin ja suorien taloudellisten vaikutusten lisäksi rikkomuksilla voi olla 
vaikutusta yrityksen aineettomiin arvoihin. Negatiiviset tunteet ja arvostuksen 
väheneminen vaikuttavat haastateltavien kokonaiskäsitykseen yrityksestä eli seurauksena 
on negatiiviset vaikutukset yrityksen maineelle.  
 
Kirjallisuudessa on esille noussut rikkomusten vaikutus negatiiviseen suusta suuhun 
viestintään. Kuluttajat kertoivat puhuvansa rikkomuksiin liittyvistä teemoista tuttaviensa 
kanssa, mutta keskustelut eivät niinkään koske yksittäisiä yrityksiä. Yleisiä 
keskusteluteemoja olivat harhaanjohtavat mainoskäytännöt, kehittyvien maiden työolot ja 
eläinten hyvinvointi. Yksittäisestä yrityksestä ollaan motivoituneita keskustelemaan 
silloin, kun tuotteesta on konkreettista haittaa, kun tuote on esimerkiksi terveydelle 
vaarallinen. Kuluttajien motiivi puhua yksittäisten yritysten rikkomuksista liittyi haluun 
suojella läheisiään, eivätkä kuluttajat ilmaisseet haluaan levittää tietoa rikkomuksista 
rangaistakseen yrityksiä. Negatiivisia tunteita herättävät rikkomukset olivat myös 
sellaisia tilanteita, jotka herättivät kuluttajissa halua kertoa siitä tuttavilleen. Kuluttajat 
eivät kuitenkaan näyttäytyneet aktiivisina kuluttajina, jotka olisivat aktiivisesti tarttuneet 
rikkomuksiin ja jakaneet niistä tietoa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.  
 
(– –) että sitä vaan niinku sitten mielessään tuohtuu, mutta ei sitten kauheasti. 
Että sitä vaan toivoo, että jotkut ovat aktiivisempia, jotka sitten vaikuttaa 




Itsekseni jupisen ja työhuoneessa motkotan. H9 
 
Käyttäytymisaikeiden muutokset kohdistuivat kuluttajilla pääasiassa tuotteeseen, joka oli 
osallisena rikkomuksessa. Kuluttajat eivät lähtökohtaisesti liittäneet rikkomuksia 
yrityksen muihin tuotteisiin.  
 
Totta, mut kyllä mä luottaisin, että ne olis huomattu, en mä rupeais miettii itse 
asiassa tuommoista, että onko se maitoki ja tällee. H2 
 
Niin, siinä ei olis mitään merkitystä, että sitä varmasti ostaisin. Että en pistäis 
niinku bannaan kokonaan niinku sitä merkkiä, mutta sen kyseisen tuotteen 
pistäisin (– –)H5 
 
Forsman-Huggin ym. (2009, 40) vastuullisuustutkimuksessa vastuullisuuden jakaminen 
tuotteen ja yrityksen tasolle sai aikaan ristiriitaisia ajatuksia kuluttajien keskuudessa. 
Toisaalta yritystason vastuullisuudella nähtiin mahdollisia positiivisia vaikutuksia 
ostopäätöksiin, mutta samalla se koettiin etäisempänä asiana kuin tuotetason vastuullisuus 
(mt.). Kuluttajalle voikin olla tärkeämpi suhde yksittäiseen tuotteeseen kuin brändiin.  
 
Mutta se vähän riippuu, mitä se on. Jos se on justiinsa joku pirkka vaikka, ni ei 
voi ihan täysin ajatella, että kaikki ne, koska niitähän on niin paljon. Että jos on 
vaikka jotain hiutaleita, jotka on tehty suomessa suomalaisesta viljasta, niin ei 
tietenkään sellaisia. H3 
 
Rikkomukset levisivät siinä tapauksessa koskemaan yrityksen muitakin tuotteita silloin, 
kun kuluttajat kokivat yrityksen tehneen rikkomuksen tarkoituksellisesti eli syyllisyyden 
piirre oli voimakas. Aikaisemmin esimerkiksi Klein ja Dawar (2004) ovat pitäneet 
syyllisyyden vaikutusta merkittävänä tekijänä kuluttajan arviointiin brändistä ja myös 
kuluttajan ostoaikomuksiin. Syyllisyys vaikutti rikkomuksen leviämiseen brändin muihin 
tuotteisiin, koska kuluttajat arvioivat, että yrityksen muissakin tuotteissa voi olla 
rikkomuksia. Tässä aineistossa syyllisyys oli voimakkaimmillaan rikkomuksessa, jossa 
yrityksellä oli toistuvia takaisinvetoja määräystenvastaisista tuotteista. Syyllisyydellä voi 
näin ollen olla vaikutusta kuluttajan kokemaan luottamukseen yrityksen toiminnasta. 
Toisaalta kuluttajien mukavuudenhalua elintarvikkeiden ostamisessa ei voi liikaa 
korostaa.  
 
Emmä varmaan, kun mä jonkun purkin otan, niin en mä mieti, että onko tää sen 
firman. Mutta jos se näkyy siinä selkeästi, niin kyllä mä varmaan miettisin 
tuollaisen jälkeen, että  -kuinka mä sen sanon- en mä tuon jutun jälkeen ala 
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kääntämään kaikkia purkkeja [kaupassa valintatilanteessa], että onko tää sen 
firman. Mutta jos mulle tulee tän firman purkki vastaan, niin kyllä mä tuon 
muistaisin, että niillä oli tämmöinen, että kuinkahan tää tuote on. H9 
 
Rikkomuksen leviäminen ei aina rajoitu vain yrityksen sisälle. Kuluttajat liittivät 
vastuuttomat työolot ennen kaikkea valmistusmaata koskeviksi ja tällöin kuluttajat 
halusivat ensisijassa välttää kyseisen valmistusmaan tuotteita, eikä niinkään yksittäisen 
brändin. 
 
(– –)miks se koskis vaan tota mangososetta, että kyllä mä ajattelisin, että osa 
muistakin tuotteista, tosin sitten siinä vois kattoa sen alkuperämaan, mut siinä 
vaiheessa jos se ois jossain siellä tota Kaakkois-Aasiassa niin se valmistusmaa, 
niin sitten siitä varmaan tulis samanlaiset mielikuvat. H5 
 
Eläinten hyvinvointia koskeva rikkomus vaikutti toisaalta koko yritykseen, sillä yrityksen 
ydintoiminnon ongelmat ajateltiin vaikuttavan muissakin eläintuotteissa. Toisaalta 
rikkomuksella arveltiin olevan vaikutusta muihinkin lihateollisuuden yrityksiin. Tästä 
syystä yhden yrityksen rikkomuksella voi olla vaikusta muidenkin teollisuuden alan 
yrityksiin.  
 
Ja sitten tota toisaalta vaikuttaa myös ehkä siihen kanan syömiseen jossain 
määrin, koska mä ajattelen jossain määrin, että tuo on sitä mitä monet muutkin 
tekee. H7 
 
Aikaisemmin tuotiin jo esille, kuinka kuluttajat voivat kokea, että heillä ei ole nykyisessä 
lihatarjonnassa tuotteita, jotka vastaisivat heidän odotuksiinsa. Tästä syystä yksittäinen 
rikkomus voi olla liikkeelle paneva voima, joka saa kuluttajan kyseenalaistamaan 
toimintatapojaan.  
 
7.2.6 Vaikutusten kesto 
 
Kuluttajat kuvailivat käyttäytymisaikomuksiensa voimakkuuden vaihtelevan. Edellisessä 
luvussa tarkasteltiin sitä, kuinka voimakkaammat piirteet aiheuttivat suurempaa halua 
välttää tuotetta. Toinen vaikutus voimakkaimmilla piirteillä käyttäytymisaikomuksiin oli 
se, että kuluttajat arvioivat käyttäytymisensä tuotetta tai yritystä vastaan kestävän 
pitempään. Samalla kuluttajat kuitenkin epäilivät omaa muistiaan ja osa piti rikkomuksia 




Kuluttajat halusivat välttää ruokamyrkytystapaukseen osallista tuotetta, jonka vuoksi 
ihmisiä oli joutunut sairaalaan, koska rikkomus oli seurauksiltaan voimakas ja se 
kohdistui suoraan heihin itseensä (läheisyys). 
 
Joo, seuraisin tilannetta, mutta jos se on joku niin, en mä varmaan heti 
seuraavana päivänä menis ostamaan (– –) H2 
 
Useimmat kuluttajat eivät kuitenkaan pitäneet yritystä syyllisenä tapahtumaan, joten 
itsesuojelun nimissä tapahtuva hetken välttely ei välttämättä vaikuta kuluttajan ja 
yrityksen suhteeseen pitkällä aikavälillä. 
 
Ingram, Skinner ja Taylor (2005) arvioivat, että seurauksien voimakkuuden ylittäessä 
tietyn kynnysarvon,  suurin osa kuluttajista tulkitsee yrityksen käyttäytymisen 
negatiivisesti ja voimakkuuden kasvamisella ei ole kynnysarvon jälkeen merkitystä. 
Kuluttajat arvioivat kyllä negatiivisesti rikkomukset, jotka ylittivät tietyn tason, mutta 
senkin jälkeen voimakkuudella vaikuttaa olevan merkitystä. Piirteiden voimakkuus 
vaikutti kuluttajien käyttäytymisen kestoon ja kuinka voimakkaasti kuluttajat välttelivät 
yritystä tai sen tuotteita.  
 
(– –)jos mä oon suosinut sen yrityksen pakastepitsoja niin mä oon syönyt niitä jo 
pitkään, niin se on sillee, siitä tulee vähän sellainen olo, että ne on myrkyttänyt 
minut. Että se on se, joka jäis kauimmaksi ajaksi mieleen. H6  
 
Syyllisyyden merkitys näkyi kuluttajien käyttäytymisaikomuksissa vaikutuksen 
voimakkuuden ja keston kautta. Mikäli kuluttajat pitivät yrityksen toimintaa 
tarkoituksellisena ja yritystä syyllisenä rikkomukseen, he halusivat vältellä 
voimakkaammin yrityksen tuotteita kuin vahingossa tapahtuneita rikkomuksia. 
Voimakkaammalla välttelyllä tarkoitetaan sitä, että kuluttajat olivat valmiimpia 
näkemään enemmän vaivaa vaihtoehtoisen tuotteen etsimiseen ja seuraukset kestävät 
kauemmin. Kuluttajien haastatteluissa kesto liittyi luottamuksen ulottuvuuteen eli 
kuluttajat epäilevät yrityksen luotettavuutta toimia oikein ja tuottaa esimerkiksi turvallisia 
elintarvikkeita. Näin ollen rikkomuksen seuraukset ovat pitkäkestoisempia ja 
voimakkaampia sellaisissa rikkomuksissa, mihin kuluttajan arvioiden mukaan liittyy 




Noi mä ehkä muistasin, koska siinä on se terveysvaikutus, mikä on mulle kuitenkin 
sitten niin tärkeää. Mä ehkä muistasin ne paremmit, kun suuntautunut kuitenkin 
enemmän ihmisten terveyteen kuin eläinten. Valitettavasti näin se vaan menis. 
H10 
 
Kuluttajat arvioivat vaikutusten keston olevan hetkellistä niissä rikkomuksissa, joiden 
piirteiden intensiteetti oli kohtalainen. Kuluttaja kertoi esimerkiksi rikkomuksen 
ärsyttävän ja aiheuttavan ”itku-potku-raivarin, joka kestäisi sen päivän” (H6), mutta sillä 
ei olisi sinällään vaikutusta kuluttajan ja yrityksen suhteelle. Erityisesti reaktiot näkyivät 
niissä rikkomuksissa, joihin liittyi eettisesti arveluttavia piirteitä, mutta jotka olivat 
seurauksien voimakkuudelta vähämerkityksellisiä. Todennäköisyys kuluttajien 
reaktioihin vastaavasti kasvoi, jos rikkomuksen piirteet olivat korkealla tasolla. Kuluttajat 
myös kuvailivat sitä, kuinka erilaiset rikkomukset saattavat sinänsä unohtua nopeasti, 
mutta yhdistyvät tiettyihin yrityksiin ja muistuvat mieleen valintatilanteessa.  
 
Kyllä se palautuu mieleen kun mä näen sen merkin. "Toi oli toi", niinku jotkut, 
vaikka tonnikalat tai muut purkit, "ai niin, nää oli nää, jotka tappaa delfiinit, 
pienet delfiinit.” Että siinä vaiheessa, kun mä nään sen, mutta se ei ole sellainen 
asia, jota mä miettisin kun mä lähden kauppaan, että täytyy yrittää välttää tätä. 
H10 
 
Kuluttajilla oli halu välttää rikkomukseen osallisia tuotteita, mutta samalla he epäilivät 
sitä, missä määrin he pystyvät tehdä vastuullisia ostoksia.  
 
No kyllä tässä kympissä, en varmaan kyllä ostais tätä, että kyllä mä varmaan 
vaihtaisin sitä, kunnes tulis joku kohu siitä seuraavasta ja sitten mä olisin 
sellaisessa umpikujassa mutta näin. H5 
 
Kuluttajat eivät halua käyttää ruokakaupassa ylimääräistä aikaa esimerkiksi tutkimalla 
tuoteselosteita. Kuluttajat olivat motivoituneita tutkimaan tuoteselosteita vain niissä 
tapauksissa, joissa heillä oli joku muu erityinen syy kuten vakava ruoka-aineallergia.  
 
Se varmaan siihen, että aikaa kultaa muiston, että just tällaisessakin, että kun mä 
muistan tämmöisen casen 8, niin en mä tuota en mä muista enää mihinkä se liitty. 
Ainoastaan niissä tapauksissa, jossa mä säännöllisesti käytän sitä tuotetta. Että 
en mä muista niitä merkkejä, jota mä ostan vaan joskus satunnaisesti, niin en mä 
muista sitten, että mihin merkkiin se liittyy.  H9 
 
 
On myös syytä muistaa, että kuluttajien havainnointikyky on rajallinen. Kuluttajat liittivät 
jo tämän tutkimuksen aikana rikkomuksiin aikaisempia tietoja samantyylisistä 
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tapahtumista. Leviäminen näkyi esimerkiksi niin, että kuluttaja luki haastattelun aluksi 
skenaariot ja heti sen jälkeisessä arvioinnissa kuluttaja arvioi vain niitä asioita, joita 
skenaario piti sisällään. Myöhemmin käyttäytymisaikeitaan pohtiessa kuluttaja toimi 
enemmän muistin varassa ja tuomitsi tilanteen voimakkaammin siitä syystä, että hän oli 
liittänyt tilanteeseen lapsityövoiman käytön ja uutisten kuvat palavista ja romahtavista 
teollisuusrakennuksista, vaikka itse rikkomus käsitteli ylityökorvauksien ja 
työturvallisuuden puutteita. Kuluttajien stereotyyppiset käsitykset rikkomuksesta 







Tässä luvussa esitetään tutkimuksen johtopäätökset, arvioidaan tutkimuksen 
luotettavuutta ja lopuksi ehdotetaan jatkotutkimusaiheita. 
8.1 Yhteenveto ja johtopäätökset 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli löytää vastaus kysymykseen, miten elintarvikealalla 
rikkomusten piirteet vaikuttavat kuluttajan päätöksentekoon. Kokonaismalli rikkomuksen 
piirteiden vaikutuksesta (kuvio 4) antaa vastauksen tutkimuskysymykseen.  






















Kuluttajien eettistä päätöksentekoa tarkasteltiin tässä tutkimuksessa kahden 
keskimmäisen vaiheen, arvioinnin ja käyttäytymisaikomusten muodostumisen kautta. 
Rikkomuksen piirteet muodostuivat viidestä tekijästä, jotka nousivat esiin aineistosta. 
Käsitteiden määrittelyssä tukeuduttiin aikaisempaan kirjallisuuteen, josta keskeisimmiksi 
muodostuivat Lange ja Washburn (2012) ja Jones (1991). Piirteet ovat seurausten 
voimakkuus, poikkeavuus, läheisyys, yrityksen syyllisyys tapahtumaan ja kohdejoukon 
osallisuuden puute. Rikkomuksen piirteiden voimakkuuden kasvaessa rikkomukset 
arvioidaan negatiivisemmin ja niitä vastaan todennäköisemmin muodostuu 
käyttäytymisaikomuksia. Sitä vastoin piirteiden ollessa heikkoja rikkomus ei aiheuta 
negatiivista arviointia tai ne eivät vaikuta kuluttajan käyttäytymiseen. Tietty kynnysarvo 
piirteiden voimakkuutta täytyy ylittyä, sillä kuluttajat eivät tuomitse kaikkia rikkomuksia. 
Kuluttajat hyväksyvät tietynlaisen toleranssialueen ennen kuin rikkomus on niin 
voimakas, että he pitävät tarpeellisena puuttua asiaan. Molempiin päätöksenteon 
vaiheisiin liittyvät piirteet eivät kuitenkaan yksinään selitä käyttäytymisaikomuksia. 
Käyttäytymisaikomuksiin vaikuttaa lisäksi tilannetekijät, joita ovat toimintavaihtoehtojen 
määrä, kuluttajien vaikutusmahdollisuudet ja luottamuspääoma. Niistä kaksi ensimmäistä 
seuraavat edellä esitettyä mallia eli niiden voimakkuuden kasvaessa kasvaa myös 
todennäköisyys kuluttajien käyttäytymisaikomusten muodostumiseen. Sitä vastoin 
luottamuspääoman vaikutus on päinvastainen. Voimakas luottamus vähentää 
rikkomuksesta aiheutuvien käyttäytymisaikeiden muodostumista.   
 
Rikkomuksen piirteet vaikuttavat molempiin vaiheisiin. Arviointi ei etene suoraviivaisesti 
käyttäytymisaikomuksiin, sillä rikkomusten piirteiden painotus muuttuu. Arvioinnin 
aikana kuluttajilla voi olla tärkeämpää miettiä teon eettisyyttä, kun 
käyttäytymisaikomuksissa korostuvat seuraukset. Näyttää myös siltä, että kuluttajat 
pohtivat yksittäisen yrityksen vastuuttomuutta ja vastuun rajoja vasta 
käyttäytymisaikomuksia pohtiessaan. Arvioidessaan rikkomuksia kuluttajat pohtivat 
enemmän omia eettisiä huolenaiheitaan varsinkin elintarvikealan tuotteisiin liittyen, 
koska niihin kuuluu arvolatautuneita teemoja kuten kehittyvien maiden työolot tai 
eläinten käyttö ravintona. Kuluttajat luonnollisesti keskittyvät ostopäätöksissään ennen 
kaikkea itsesuojeluun. Itsesuojelun tärkeys ei kuitenkaan rajoita sitä, että kuluttajat ovat 
halukkaita muuttamaan ostokäyttäytymistään muihin kohdistuvissa rikkeissä. 
Elintarvikkeisiin liittyvissä tuotteissa kuluttajien vastatoimet kohdistuvat ensisijaisesti 
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rikkomukseen liittyvään tuotteeseen. Yritykseen assosiaatio levittäytyy 
todennäköisemmin silloin, kun rikkomukseen liittyy vahva käsitys yrityksen 
syyllisyydestä.  
 
Kokonaismalli tarjoaa uutta näkemystä kuluttajan päätöksenteosta suhteessa yrityksen 
vastuuttomuuteen. Jonesin (1991) moraalisen intensiteetin käsite ei pysty tarjoamaan 
kehystä kuluttajan päätöksentekoon. Yksi syy voi olla moraalisen intensiteetin 
hienostuneisuus. Kuluttajat eivät ainakaan elintarvikkeiden kohdalla arvioi rikkomuksia 
niin tarkasti, että kaikki moraalisen intensiteetin osatekijät olisivat hyödyllisiä. Langen ja 
Washburnin (2012) malli vastuuttomuudesta sen sijaan tarjoaa tarkemman käsityksen 
siitä, kuinka kuluttaja arvioi yrityksen vastuuttomuutta. Ei kuitenkaan ole riittävää 
ymmärtää kuluttajan arviointia vastuuttomuudesta ja Langen ja Washburnin (2012) malli 
ei tarjoa tietoa vastuuttomuuden vaikutuksesta kuluttajan käyttäytymiseen. Tästä syystä 
kuluttajan päätöksenteon kokonaismalliin kuuluu sekä rikkomukseen liittyvät piirteet että 
tilannetekijät.  
 
Kuluttajien arviointiin ja käyttäytymisaikomusten muodostumiseen vaikuttaa 
rikkomusten piirteiden voimakkuus riippumatta siitä, millä vastuullisuuden osa-alueella 
rikkomus on tapahtunut. Vastuullisuuden osa-alueen merkitys ei ollut tässä tutkimuksessa 
keskeinen kiinnostuksen kohde. On kuitenkin nähtävissä, että ruoan turvallisuuteen 
liittyvissä tekijöissä piirteiden voimakkuus voi olla korkeimmillaan, koska seurausten 
voimakkuus, poikkeavuus, läheisyys ja kuluttajan osallisuuden puute ovat silloin 
useimmiten voimakkaimmillaan. Sen sijaan ruoan terveellisyyteen liittyvissä 
kysymyksissä läheisyys, seurausten voimakkuus ja kuluttajan osallisuuden puute ovat 
matalalla tasolla. Ympäristöön kohdistuvista rikkomuksista ei tässä tutkimuksessa tullut 
kuluttajien käyttäytymisaikomuksia muuttavia seurauksia. Ympäristöön kohdistuvat 
merkittävimmät rikkomukset voivat olla niitä, joilla on vähäinen läheisyys ja seurauksien 
voimakkuus ei ole havaittavissa.  
 
Kuluttajien arvioinnin lähtökohtana rikkomuksiin on joko seurausten voimakkuus tai 
yrityksen syyllisyys. Seurausten voimakkuus määrittelee ensisijaisesti sitä, kuinka 
vakavaksi kuluttaja kokee rikkomuksen. Seurausten läheisyys ja poikkeavuus vaikuttavat 
rikkomuksen tärkeyteen ja kiireellisyyteen. Kuluttajan voi olla joskus vaikea tunnistaa 
tilannetta rikkomukseksi, jos hän ei arvioi sitä kiireelliseksi ja tärkeäksi. Kuluttajan 
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arvioima yrityksen syyllisyys on määrittelemässä sitä, kuinka oikein tai väärin rikkomus 
on. Yrityksen vastuun rajoja määrittelee se, miten kohteena olevat ovat osallisena 
tilanteissa. Voidaan kysyä, mikä suhde piirteillä on, täytyykö kaikki piirteet olla 
rikkomuksessa mukana? Yrityksen teko voidaan arvioida paheksuttavaksi, jos yritys on 
syyllinen tapahtumaan, vaikka seuraukset eivät olisi kuluttajan mukaan voimakkaat. Tältä 
osin tutkimus näyttää yhtyvän Langen ja Washburnin (2012) ehdotukseen, jossa 
kuluttajan arvioi tilanteen vastuuttomaksi silloin, kun seuraukset ovat voimakkaat, yritys 
syyllinen tapahtuneeseen ja haitan kohteena oleva ei ole osasyyllinen tilanteeseen.  
 
Tämä tutkimus tuo myös lisäselkoa keskusteluun siitä, välittääkö kuluttaja todella 
vastuullisuudesta. Aikaisempi tutkimus on ollut ristiriitaista, mutta siinä keskustelussa on 
tullut ilmi, että kuluttajaan vaikuttaa enemmän yrityksen vastuuttomuus kuin 
vastuullisuus (Bray ym. 2011; Mohr ym. 2001; Öberseder ym. 2011). Kuluttajat ovat 
halukkaita vaihtamaan tuotteita, jos arvioivat niiden valmistuksessa olevan haittaa joko 
heille itselleen tai joillekin muille, mutta vain niissä tapauksissa, joissa piirteiden 
voimakkuus on korkeimmillaan. Vastuuttomuudella voi olla myös vaikutusta kuluttajan 
luottamukseen ja lojaliteettiin yritystä kohtaan. On kuitenkin huomattava, että kuluttajat 
puhuivat vaihtamisesta ja välttämisestä, eivätkä kuluttajat nähneet itseään aktiivisessa 
roolissa vaikuttamassa yrityksen vastuuttomuuteen esimerkiksi suoranaisella 
boikotoinnilla tai negatiivisella suusta suuhun viestinnällä.  
 
Verrattuna vastuullisuustutkimukseen ja etenkin eettisen kuluttamisen tutkimiseen, joiden 
näkökulma liittyy usein vastuullisuuden edistämiseen, vastuuttomuus ostopäätöksissä saa 
erilaisen painoarvon. Vastuullisuuden toteutumisen esteeksi nähdään se, että kuluttajat 
joutuvat tekemään muita tuoteominaisuuksia pois sulkevia valintoja ostopäätöksissä 
vastuullisuuden takia (Carrington ym. 2014). Vastuuttoman käytöksen karttamiseen ei 
tavallisesti liity samanlaista uhrauksien logiikka. Elintarvikkeiden tarjonnan 
monipuolisuuden ja laajuuden vuoksi kuluttajat eivät yleensä koe, että he joutuisivat 
tekemään tuotteen muita ominaisuuksia pois sulkevia valintoja silloin, kun he haluavat 
välttää vastuuttomia tuotteita elintarvikealalla. Kuluttajat luottavat ja haluavat luottaa 
siihen, että pääosin yritykset toimivat vastuullisesti. On siis riittävää valita 
markkinatarjonnasta niitä tuotteita, joista kuluttaja ei ole kuullut mitään pahaa. Tällaisissa 
valinnoissa esimerkiksi hinta ei ole valintojen esteenä kuluttajille, sillä hintaerot 




Toimintavaihtoehtojen määrän vaikutus kuluttajien käyttäytymisaikomuksia ohjaavana 
tekijänä voi kertoa siitä, että eettisyys vaikuttaa kuluttajien ostopäätöksiin vain tilanteissa, 
joissa heidän ei tarvitse tehdä uhrauksia eettisyyden vuoksi. Tuloksen voidaan nähdä 
tarkoittavan myös sitä, että kuluttajien ostopäätöksen taustalla ei näytä olevan 
vastuullisuuden suosiminen, vaan kuluttajille tärkeämpää on välttää vastuuttomia 
tuotteita. Yrityksen vastuullisuus ei näytä tulevan merkittäväksi tekijäksi myöskään 
tilanteissa, joissa vastuuttomuutta on jo ilmaantunut. Tästä kertoo kaksi tekijää, 
kuluttajien tärkein valintaperuste tällaisissa tilanteissa on se, että he eivät ole kuulleet 
vaihtoehtoisesta yrityksestä mitään pahaa. Toiseksi valtavirran kuluttajat eivät ehdota 
vaihtoehdoksi erityisiä vastuullisuutta edistäviä tuotteita kuten reilun kaupan tuotteita.  
 
8.2 Luotettavuuden arviointi 
 
Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tavoitellaan eri keinoin kuin määrällisessä 
tutkimuksessa (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 173). Seuraavaksi luotettavuutta tarkastellaan 
tutkimusprosessin, tulosten analysoinnin ja tutkijan  vaikutuksen kautta, sillä niiden 
merkitys laadullisen tutkimuksen luotettavuudelle on keskeistä (Koskinen ym. 2005, 
258–262). Lopuksi tarkastellaan tutkimusmenetelmän vaikutusta tuloksiin.  
 
Skenaarioiden luomissa otettiin huomioon moraalisen intensiteetin osatekijät (taulukko 1) 
ja aikaisemmassa tutkimuksessa esiin tulleet vastuuttomuuden osa-alueet, joita kohtaan 
kuluttajat ovat kokeneet huolta. Kuten oletettua, kuluttajat tulkitsivat tapauksia 
yksilöllisistä lähtökohdistaan ja kiinnittivät huomiota eri asioihin. Esimerkiksi 
skenaariossa seitsemän esitetty tilanne kuluttajat arvioivat seurauksien suhteen 
voimakkaaksi, vaikka kyseessä voi olla tavanomaisessa viljelyssä hyväksytyt 
kasvinsuojeluaineet. Tällaiset tilanteet eivät ole ongelmallisia laadullisessa 
tutkimuksessa, koska tarkoituksena ei ollut mitata piirteiden voimakkuutta, vaan millä 
tavalla piirteet rakentuvat kuluttajien päätöksenteossa.  
 
Hirsjärven ja Hurmeen (2009, 173) mukaan luotettavuuden takia tutkimuksen 
valmisteluun on keskityttävä ja sille on annettava aikaa. Tästä syystä 
teemahaastattelurunko tarkastettiin ja ennen varsinaisia haastatteluja suoritettiin kaksi 
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koehaastattelua, jotta skenaarioiden ja kysymyksien muotoilu olisi onnistunut ja 
teemahaastattelurunkoa pystyttiin kehittämään.  
 
Haastattelujen tarpeellisen määrän arvioinnissa otettiin huomioon kyllääntyminen. 
Hirsjärvi ym. (2010, 182) pitävät saturaation määrittämistä ongelmallisena, mutta se on 
silti käytännössä testattu tapa pyrkiä määrittelemään aineiston määrää. Haastattelut 9 ja 
10 eivät tuoneet aineistoon kokonaan uusia näkökulmia. Tutkimukseen ei olisi tuonut 
uusia näkökulmia myöskään kahden aikaisemman koehaastattelun aineisto. 
Koehaastatteluja ei kuitenkaan otettu mukaan varsinaiseen aineistoon, koska ne eivät 
perustuneet varsinaisten haastattelujen kanssa samanlaiseen materiaaliin. Koehaastattelut 
auttoivat aloittelevaa tutkijaa paneutumaan tutkijan rooliin ja keräämään varmuutta ennen 
varsinaista haastatteluja. Haastattelujen määrä on kuitenkin niin suppea, että ei ole 
varmuutta siitä, että uudet haastattelut eivät voisi tuoda uusia näkemyksiä.  
 
Haastattelun purkuun liittyy litterointi, joka suoritettiin Hirsjärven ja Hurmeen (2009) 
oppien mukaan mahdollisimman nopeasti haastattelun jälkeen, jotta tutkimustilanne oli 
hyvin muistissa. Käytännössä litterointi suoritettiin kahden päivän sisällä haastattelusta ja 
ne suoritettiin täysimääräisenä, jotta aineistosta ei jäänyt uupumaan olennaisia asioita. 
Litteroituihin haastatteluihin lisättiin huomautuksina tekstiin, mihin skenaarioon kukin 
tekstikohta viittaa, joten pystyttiin välttämään myöhemmät sekaannukset niitä lukiessa ja 
analysoitaessa. Lisäksi haastatteluista pidettiin päiväkirjaa, joka lisää luotettavuutta ja 
auttoi myöhemmissä haastatteluissa kysymysten asettelussa. Tutkija suoritti itse kaikki 
työvaiheet, joten se vähensi mahdollisuutta väärin ymmärrykseen. 
 
Tutkijan kokemattomuuden ja aineistolähtöisyyden vuoksi aineiston analysointi on 
tutkimuksen luotatettavuuteen kriittisimmin vaikuttava vaihe. Aineistolähtöinen analyysi 
on saanut kritiikkiä koodauskeskeisyydestään ja Koskinen ym. (2005, 238) kysyvätkin, 
onko vaarana se, että analyysi on pelkästään looginen ja käsitteellinen harjoitus. 
Metsämuuronen (2009) pitää myös kategorioiden määrittelyä ongelmallisena erityisesti 
aloitteleville tutkijoille, sillä se voi kilpistyä arkijärkeilyyn ja intuitiiviseen päättelyyn. 
Arkijärkeilyä pyrittiin välttämään sillä, että kategorioiden saturoituessa niitä vertailtiin 
aikaisempaan kirjallisuuteen eettisyydestä ja vastuullisuudesta. Pyrkimyksenä oli luoda 
määritelmät, jotka heijastavat aikaisempaa tutkimusta, joten piirteiden määrittelyssä 
tukeuduttiin aikaisempaan kirjallisuuteen vastuullisuudesta ja eettisyydestä. Tämän 
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jälkeen palattiin vielä aineistoon tarkastelemaan sitä, ettei mallin ulkopuolelle ole jäänyt 
asioita.  
 
Aineiston analyysi suoritettiin atlas.ti -ohjelmalla, joka on erityisesti kehitetty 
aineistolähtöiseen analysointiin. Kaikissa haastatteluissa oli käytössä samat 
luokitteluperusteet. Luokittelu perustuu kuitenkin tutkijan tulkintoihin haastateltavien 
sanomisista. Luokittelua pyrittiin varmistamaan myös sillä, että alustavan analysoinnin 
tehtyään tutkija palasi haastatteluaineistoon kokonaisuudessaan, jotta voitiin varmistaa, 
että kategorisoinnista ei oltu jätetty pois olennaisia teemoja. Käsitteiden muodostamisessa 
kategorioita heijasteltiin jo olemassa oleviin teorioihin ja kategoriat saatiin muodostettua 
niiden varaan.  
 
Tutkimuksen seurattavuutta on pyritty näyttämään sillä, että aineiston hankinta, analyysin 
suorittaminen ja tulkinta on avattu, sillä se on Koskisen ym. (2005, 258) mukaan 
laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa merkittävässä osassa. 
Tutkimusprosessin kuvaamisella ja runsailla sitaateilla  on pyritty avaamaan tutkijan 
päättelyketjua.  
 
Laadulliseen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myös tutkija (Koskinen ym. 2005). 
Tästä syystä on arvioita tutkijan vaikutusta tutkimuksen tekemiseen. Aloittelevan tutkijan 
ongelmat näkyivät erityisesti ensimmäisissä haastettuluissa, sillä tutkija veti liian nopeasti 
yhteen haastateltavien sanomisia ja sillä voi olla johdattelevia vaikutuksia haastateltaviin. 
Kokemus karttui haastattelujen edetessä. Aloittelevan tutkijan kokemuksen puute on mitä 
luultavimmin vaikuttanut myös analyysiin, joka viime kädessä pohjaa tutkijan 
tulkintoihin haastateltavien puheista.  
 
Tutkimus on laadullinen ja se ei pyri yleistyksiin määrällisen tutkimuksen tavoin. 
Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa moniulotteista ja vähän tutkittua ongelmaa ja 
luoda käsitystä siitä, mitkä rikkomuksen piirteet vaikuttavat kuluttajien päätöksentekoon, 
eikä sillä pyritty todistamaan mallin yleistettävyyttä.  
 
Kysymys eläinten hyvinvoinnin merkityksestä rikkomuksissa voi kaivata lisäselvennystä. 
Tässä tutkimuksessa skenaariossa käytettiin broileria, jonka soveltuvuus tutkimukseen on 
kyseenalaista, sillä broilerista ei ole saatavilla varsinaista hyvinvointimerkittyä 
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vaihtoehtoa kuten esimerkiksi kananmunilla. Tästä syystä eläinten hyvinvoinnin 
kilpistyminen toimintavaihtoehtojen määrään ei ole yksiselitteistä, sillä tutkimuksessa ei 
pystytty osoittamaan, mikä osa kuluttajan suhtautumisesta liittyy kuluttajan haluun 
neutralisoida omaa käyttäytymistään ja mikä osa varsinaisesti vaihtoehtojen puutteeseen.  
 
Tutkimustavan voidaan olettaa tuottavan  vahvempia tuloksia kuin kuluttajat todella 
käyttäytyvät (Heiskanen 2005). Tutkimusta rajoittaa lisäksi sen perustuminen 
skenaariopohjaiseen haastatteluun. On todennäköistä, että haastateltavat kiinnittivät 
enemmän huomiota rikkomuskuvauksiin haastattelutilanteessa, kuin että he olisivat 
lukeneet tai kuulleet niistä esimerkiksi lehdestä tai muusta mediasta. Haastateltavilla ei 
ollut aikapaineita, jotka rajoittavat heidän päätöksentekoa arkielämässä. Tutkimuksen 
skenaariot esittivät vain rajoitettua määrää erilaisia elintarvikeketjun rikkomuksia ja ei ole 
varmuutta siitä, miten se toimii kuluttajien ja yritysten rikkomusten kuvaajana tilanteissa, 




Vastuuttomuuden aikaisemman vähäisen tutkimuksen johdosta monessa kohtaa on 
jouduttu turvaamaan siihen, mitä vastuullisuudesta on sanottu, vaikka vastuullisuuden ja 
vastuuttomuuden vaikutusten on nähty olevan epäsymmetriset (esim. Moosmayer 2012). 
Sen takia tarvitaankin lisää ymmärrystä siitä, millainen vastuuttomuus vaikuttaa 
kuluttajiin. Nyt olisi syytä keskittyä siihen, mitkä asiat vastuuttomuudesta vaikuttavat ja 
miten se näkyy kuluttaja käyttäytymisessä. 
 
Tässä tutkimuksessa käsiteltiin rikkomuksen piirteitä. Tutkimus perustuu laadulliseen 
menetelmään ja tutkittavien joukko on pieni, minkä takia tutkimus ei anna yleistettäviä 
johtopäätöksiä, joten piirteiden merkitys tulisi jatkotutkimuksissa varmistaa määrällisesti. 
Vastuuttomuus on moniulotteinen ilmiö, joten sen suhteellisuus kuluttajan eettisessä 
päätöksenteossa ei ole yksiselitteistä. Tutkimuksen tuloksena esitetyt piirteet tarjoavat 
mahdollisuuden luoda piirteiden pohjalta vakioituja skenaariopohjaisia rikkomuksia ja 
jatkaa mallin kehittämistä.  
 
Tässä tutkielmassa sovelluskohteena oli elintarvikealan yritykset. Monet elintarvikkeet 
ovat vähämerkityksellisessä asemassa kuluttajan ostopäätöksissä. Tästä syystä kuluttajat 
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voivat olla valmiimpia vaihtamaan niitä kuin jollakin muulla kulutuksen osa-alueella. 
Tästä syystä tulosten soveltaminen laajemmin kuluttajan päätöksentekoon vaatisi 
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Liite 1. Teemahaastattelurunko. 
 




Arvioi seuraavissa esimerkeissä olevien yritysten toiminta, mitä mieltä olet 
tapahtuneesta? 
 
Järjestele esimerkit haluamallasi tavalla järjestykseen sen mukaan, miten vakavaksi 
koet yrityksen toiminnan. Perustele järjestys eli miksi järjestelit ne näin. 
 
Saat tietää luotettavalta taholta tai olet itse osallisena näihin skenaarioihin liittyvissä 
tapauksessa.  
Miten ja miksi reagoit itse skenaarioissa olevaan tilanteeseen? 
Millaisia vaikutuksia skenaarion tapahtumilla on suhtautumiseesi yritykseen?  
Millaisia vaikutuksia tapahtumilla on omaan käyttäytymiseesi eli mitä tekisit? Miksi? 
(luottamus, ostokäyttäytyminen, boikotointi, suusta suuhun viestiminen, sosiaalisessa 
mediassa jakaminen, yritykseen yhteydenotto) 
Mitkä tapauksista eivät aiheuta käyttäytymiseesi reaktiota? Miksi? 
Kuinka kauan muistaisit tapahtuman? Kuinka pitkään oma reaktio kestää?  
 
Vertaile skenaarioiden tapahtumia, millä tavalla ja miksi reaktiot ja käyttäytyminen 
vaihtelevat skenaarioiden välillä?  
 
Ketä kohtaan reaktio ja käyttäytyminen kohdistuu? 
Millä tavalla valitset korvaavan tuotteen? Miten tämä tieto vaikuttaa yritykset muihin 




Liite 2. Skenaariot.  
 
1. 
Paikallinen vihannestenviljelijä on tarjonnut tuotteitaan myytäväksi (porkkanaa ja 
perunaa) päivittäistavarakauppaketjulle, jonka liikkeissä säännöllisesti asioit. 
Kauppaketju asettaa hinnan viljelijän tuotteille ilman erillisiä neuvotteluja ja vetoaa 
hinnan määrittelemisessä ulkomaalaisten vastaavien tuotteiden matalampaan hintaan. 
Lisäksi kauppaketju vaati, että viljelijän tulee korvata tuotteesta aiheutunut hävikki 
ostamalla myymättä jääneet tuotteet takaisin.  
 
2. 
Olet ostamassa hedelmäsosetta jälkiruokaa varten ja päädyt kaupan oman merkin 
mangososeeseen. Kotiin tultuasi luet lehdestä, että kansalaisjärjestö on tutkinut suomen 
päivittäistavarakaupan tuottamien omien merkkien tuotantoketjua. Ostamasi 
mangososeen pääraaka-aine tuotetaan Vietnamissa paikallisella alihankkijalla. Uutisesta 
ilmenee, että paikallisessa tehtaassa työntekijöiden työskentelyolot eivät täytä 
työlainsäädännön vaatimuksia. Työntekijät ovat joutuneet tekemään välillä 7-päiväistä 




Suomalainen perheyritys toimii liha-alan välittäjä toimittaen vähittäiskaupoille ja 
ravintoloille ulkomaalaista alkuperää olevaa lihaa. Viidesosa naudanlihasta on 
brasilialaista alkuperää. Välittäjä ei ole pystynyt osoittamaan, onko Brasiliassa käytetty 
karjan rehuna sellaista soijapapua, jonka takia maanviljelyä on levitetty sademetsiin.  
 
4. 
Suomalainen tunnettu meijerialan yritys on toiminut markkinoilla pitkään. 
Hedelmäjugurtti on yksi yrityksen hyvin tunnetuista tuotteista. Kolme päivää sitten 
löydettiin jugurttierä, joka oli viallinen. Yli 40 asiakasta valitti jugurtin olevan homeinen. 
Kolme aikuista ja yksi lapsi saivat ruokamyrkytyksen, jonka seurauksena he joutuivat 
sairaalaan. Lääkärin mukaan aikuiset ovat pääsemässä sairaalasta kotiin ja heidän 






Suuri suomalainen kauppaketju vetää markkinoilta valmistuttamansa oman merkin 
pakastehedelmäsekoituksen (ananas-mango-papaija). Takaisinveto koskee kaikkia 
kyseisen pakasteen myynnissä olevia päiviä. Valmiste sisältää EU:ssa hyväksymätöntä 
muuntogeenistä papaijaa. Tuotetta on myyty ketjun liikkeissä kautta maan.  
 
6. 
Olet ruokaostoksilla ja haluat vaihtelua tavallisesti käyttämääsi juustoon. Valitset kaupan 
hyllyltä lepällä savustettua juustoa, jota et ole aikaisemmin syönyt. Juusto on nimetty 
erään suomalaisen yrityksen savujuustoksi. Kotona syödessäsi tutkit juustoa tarkemmin ja 
luet pakkausmerkinnöistä, että tuotteen valmistusmaa on Viro. Juustolle nimensä antanut 
suomalainen yritys välittää juustoa Suomen markkinoille.  
 
7. 
Suomalainen pienehkö elintarvikeyritys välittää ja pakkaa päivittäistavarakaupoille ja 
luontaistuoteliikkeille pähkinöitä ja muita terveelliseksi miellettyjä elintarvikkeita. 
Yrityksen tuotteille on tehty toistuvia takaisinvetoja, sillä tullin tarkastuksessa yrityksen 




Globaalisti toimiva elintarvikkeisiin keskittynyt yritys on pitkään toimittanut Suomen 
markkinoille erilaisia valmisruokatuotteita. Olet suosinut yrityksen pakastepitsoja, jotka 
valmistetaan Saksassa. Nyt iltapäivälehdet uutisoivat uudesta ruokahuijauksesta. 
Italialainen juustotehdas on käyttänyt tuotteissaan vanhentunutta maitoa, josta on 
kemikaalien avulla valmistettu mozzarellaa. Jutusta käy ilmi, että kyseistä juustoa on 
ostettu myös tehtaaseen, joka valmistaa pakastepitsat Suomen markkinoille. 
 
9. 
Kansainvälinen meijerialan yritys markkinoi uutta, erityisesti lapsille suunniteltua 
jugurttia.  Mainos luo mielikuvaa terveellisestä vaihtoehdosta tanssivilla 
hedelmähahmoilla ja tuotepakkaus korostaa tuotteen olevan rasvaton. Ostettuasi jugurttia 
huomaat tuotteen sisältävän enemmän sokeria ja lisäaineita kuin täysrasvaiset tuotteet. 





Olet jo pitkään suosinut tiettyä suomalaista liha-alan yritystä broileria ostaessasi. Kuulet 
asiaa tuntevalta ystävältäsi, että tämä suuri suomalainen liha-alan yritys hyväksyy 
tuottajikseen myös sellaisia maanviljelijöitä, joiden kasvatuseristä broilerien kuolleisuus 
on yli 4 prosenttia. Lisäksi  tuottajat ovat pyrkineet tehostamaan kasvatusprosessin 
mahdollisimman nopeaksi käyttäen lainsäädännön sallimaa maksimimäärää valaistusta ja 




Liite 3. Kuvaus skenaarioiden laadinnassa käytetyistä moraalisen intensiteetin 
osatekijöistä. 
  
 SV SK ST AV L VK 
Ske1 K K K M M K 
Ske2 K K K K M K 
Ske3 K K M M M M 
Ske4 K K K K K K 
Ske5 M M M M M M 
Ske6 M K K M M M 
Ske7 M K M M K M 
Ske8 M K M M K M 
Ske9 M K M M K K 
Ske10 M K K K M K 
M= matala; K= korkea 
SV- seurausten voimakkuus 
SK- sosiaalinen konsensus 
ST- seurausten todennäköisyys 
AV- ajallinen välittömyys 
L- Läheisyys 
VK- vaikutusten keskittyminen 
 
